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1 Johdanto 
 
Kulutuksen käsitys on muuttunut paljon viimeisten vuosikymmenten aikana. Tuot-
teen tai palvelun on tarjottava paljon muutakin kuin ensisijaisesti tuote, jota ollaan 
ostamassa. Kuluttajat haluavat tuotteen tai palvelun lisäksi kokemuksia, jotka aikaan-
saavat heissä positiivisia, iloisia ja mielihyvää tuovia tunteita. (Tyrkkö 2012, 5.) Perin-
teisen markkinoinnin sijasta onkin ruvettu puhumaan elämysmarkkinoinnista, ja tä-
män avulla markkinoinnista on tullut entistä asiakaslähtöisempää, koska siinä keski-
össä ovat asiakkaan kokemukset (Markkanen 2008, 21). 
Kotlerin, Kartajayan ja Setiawan (2011, 51) mukaan markkinoinnin on noustava uu-
delle tasolle, jotta päästäisiin koskettamaan asiakkaiden sisintä. Hänen mukaansa yri-
tyksen pitää tunnistaa asiakkaan huolet ja toiveet, joihin yritykset ovat pyrkineetkin 
vastaamaan. Tämän lisäksi asiakkaalle pitäisi pystyä luomaan merkityksen tunne. 
Myös toisten kuluttajien mielipiteiden merkitys on kasvanut ostopäästöstä tehdessä, 
ja tähän on vaikuttanut voimakkaasti sosiaalinen media (Kotler, Kartajaya & Setiawa 
2011, 46). 
Ennen teollistumisen alkamista kaupallinen toiminta perustui lähinnä raaka-aineiden 
vaihdantaan. Teollistumisen myötä tuotekehitys lisääntyi, ja markkinoille tuotiin sel-
laisia tuotteita, joista asiakkaille oli hyötyä. Tämän ansiosta tuotteita eli hyödykkeitä 
ruvettiin erilaistamaan. Uusien kilpailuetujen löytämiseksi tuotteiden kanssa alettiin 
markkinoimaan erilaisia oheispalveluita, joilla haluttiin luoda lisäarvoa asiakkaille. Ny-
kyään palveluliiketoimintamallista on tullut tärkeämpi kuin tuotelähtöisestä toiminta-
mallista. Tämä edellyttää sitä, että asiakas on toiminnan keskiössä ja asiakkaalle pyri-
tään luomaan kokemuksia ja arvoa. (Löytänä & Kortesuo 2011, 17–19.)  
Sen takia on tärkeää ymmärtää kuluttajat rationaalisina, mutta tunnevaltaisina henki-
löinä (mts, 21). Siksi tutkimuksessa perehdytään alussa ihmisen kokonaisvaltaiseen 
ymmärtämiseen ja syihin, jotka vaikuttavat ihmisen käyttäytymiseen. Ihmisen toimin-
taa ymmärtämällä voidaan löytää asioita, joilla on merkitystä palvelukokemuksen 
syntymisessä. Tutkimuksessa tarkastellaan asiointikokemusta ja siihen vaikuttavia te-
kijöitä. Tutkimus on ajankohtainen, koska Palokan Prismassa toteutettiin remontti, 
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jonka avulla pyrittiin myös vaikuttamaan positiivisesti asiakkaiden asiointikokemuk-
siin. Tutkimuksessa saadaan vastauksia siihen, minkälainen asiointikokemus kaupassa 
asioidessa syntyy. Asiointikokemus ja palvelukokemus ovat synonyymejä tässä tutki-
muksessa, joten kun käytetään autenttista asiointikokemuksen käsitettä, tarkoite-
taan sillä palvelukokemusta. 
Palvelukokemus on pilkottu Grönroosin (2009) esittämän laajennetun palvelumaise-
mamallin avulla pienemmiksi palasiksi. Tämä helpottaa palvelukokemuksen tutki-
mista ja tarkastelemista. Myös Kwortnik (2007) on jaotellut tutkimuksessaan palvelu-
kokemukseen vaikuttavat tekijät. Tätä jaottelua hyödynnetään myös tutkimuksessa. 
Lisäksi Jain ja Bagdare (2009) ovat esitelleet asiointikokemukseen vaikuttavia kriittisiä 
tekijöitä, jotka ovat tutkimuksessa esillä.  
Yrityksen tulee ymmärtää, mitä asioita asiakkaat painottavat arvioidessaan palvelun 
laatua. Löytämällä palvelun laadusta kriittiset pisteet yritys voi keskittyä oikeisiin asi-
oihin palvelun laadun parantamiseksi ja ohjata sekä hallita asiakkaiden arvioita. 
(Grönroos 2009, 99.) Teoreettisesta viitekehyksestä nousevilla teemoilla selvitetään 
tutkimuksen empiirisessä osuudessa, miten Palokan Prisma on onnistunut palvelun 
laadun luomisessa.  
Lopputuloksena on selkeä kuvaus Palokan Prisman asiakkaiden asiointikokemuksista 
sekä koetusta palvelun laadusta. Lopputuloksena saadaan selville asiakkaan kokema 
asiointikokemus ja tunnistetaan siihen liittyvät tekijät palvelumaisemassa sekä asi-
ointikokemuksen kriittiset pisteet. Lopputuloksena toimeksiantajalle annetaan konk-
reettisia kehittämisehdotuksia koetun asiointikokemuksen parantamiseksi.  Kriittis-
ten pisteiden ja palvelumaiseman kuvaaminen sekä kehitysehdotusten antaminen 
tarjoavat Palokan Prismalle mahdollisuuden kehittää tulevaisuudessa päivittäistava-
rakauppaa vastaamaan paremmin asiakkaiden toiveita ja vaatimuksia.  
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2 Tutkimusasetelma 
 
Opinnäytetyön aiheen pohdinta aloitettiin yhdessä Osuuskauppa Keskimaan kanssa 
syyskuussa 2016. Toimeksiantaja on alusta asti ollut kiinnostunut siitä, kuinka asiak-
kaat tuntevat ja kokevat asioinnin kaupassa. Silloin päätettiin, että tutkimuksessa sy-
vennytään erityisesti lapsiperheiden asiointikokemuksiin, jotka ovat Palokan Pris-
malle tärkein kohderyhmä. Pelkästään kvantitatiivisen tutkimuksen avulla lapsiper-
heiden asiointikokemusta koskevista kokemuksista ja tuntemuksista ei saataisi riittä-
västi uutta tietoa. Kvalitatiivinen tutkimusote sopii parhaiten tutkimukseen ja sen tu-
kena käytetään myös kvantitatiivista tutkimusotetta.  
Aihe on todella mielenkiintoinen, ja siinä käsitellään päivittäistavarakaupan arkeen 
liittyviä teemoja. Tutkimuksen tavoite on selvittää, minkälainen on asiakkaiden asi-
ointikokemus Palokan Prismassa sekä löytää asiakkaiden kertomien tarinoiden takaa 
mahdollisia kehittämiskohteita. Tutkimuksessa käytetään hyödyksi teoriaosuudessa 
nostettuja asiointikokemuksen kriittisiä tekijöitä sekä hyödynnetään Grönroosin 
(2009) esittelemää laajennettua palvelumaisemamallia.  
 
2.1 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset  
 
Opinnäytetyön tutkimusongelmana on, että ei tunneta, miten asiakkaat kokevat asi-
oinnin vähittäiskaupassa. Tavoitteena on selvittää Palokan Prisman asiakkaiden ko-
kema palvelun laatu kriittisten tekijöiden avulla sekä hyödyntämällä Grönroosin 
(2009) laajennettua palvelumaisemamallia. Tämä tarkoittaa niiden asioiden tai tilan-
teiden löytämistä, jotka vaikuttavat asiointikokemukseen. Lisäksi työn tavoitteena on 
antaa kehittämisvaihtoehtoja palvelun parantamiseksi saatujen tulosten perusteella. 
Vastatusten avulla on tarkoitus tuottaa kehittämisideoita yritykselle. Tutkimusongel-
maan saatavien vastausten avulla halutaan selvittää, kuinka asiakkaat kokevat asioin-
nin uudistetussa myymälässä.  
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Päätutkimuskysymys:  
Millainen on vähittäiskaupassa asiakkaiden asiointikokemus? 
Tutkimusongelmasta muodostettiin seuraavat alatutkimuskysymykset: 
• Millaiset ovat lapsiperheiden asiointikokemukset palvelumaiseman näkö-
kulmasta? 
• Miten asiointikokemuksen kriittiset tekijät koetaan? 
Tutkimusotteeksi valittiin kvalitatiivinen sekä kvantitatiivinen ote. Tutkimuksessa käy-
tetään teemahaastattelua lapsitalouksilta kerättävään tiedon hankintaan sekä kerä-
tään kaikilta asiakkailta vastaukset yleisiin kauppaa koskeviin kysymyksiin lomakkeen 
avulla. Molemmat menetelmät valittiin, että saadaan mahdollisimman kattava kuva 
tutkimuskohteesta (Eskola & Suoranta 1997, 69). Tutkimuksen teoreettisessa osassa 
hahmotellaan valmiiksi kategoriat, johon aineisto voidaan suhteuttaa. Opinnäytetyö 
on deduktiivinen, kun etenee teoriasta käytäntöön. Deduktiivinen menettelytapa tu-
kee myös kvalitatiivista tutkimusotetta. (Tuomi & Sarajärvi 2013, 98.) 
Tutkimusotteena käytettiin myös kvantitatiivista otetta, jota voidaan kutsua myös ti-
lastolliseksi tutkimukseksi. Tilastollisessa tutkimuksessa keskitytään lukumäärien ja 
prosenttiosuuksien tutkimiseen. Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla ei pystytä pureu-
tumaan syihin, jotka vaikuttavat asioiden takana. Sen avulla pystytään kartoittamaan 
olemassa oleva tilanne. (Heikkilä 2008, 16.) Tutkimus testaa teoriassa esitettyjen 
mallien, käsitteiden, muuttujien ja hypoteesien paikkaansa pitävyyden, eikä aineis-
tolla etsitä uusia teoreettisia ideoita (Raunio 1999, 98). Tutkimuksen ensimmäinen 
vaihe muodostuu tästä tutkimusotteesta, ja tämän tutkimusotteen avulla saadaan 
myös lapsitaloudet kerättyä teemahaastatteluita varten.  
Kvalitatiivisessa kenttätyössä on erityinen mahdollisuus päästä läheisiin kosketuksiin 
tutkittavien kanssa. Myös tutkimusongelmalle on olennaista, että tutkimusote pystyy 
tavoittamaan tutkittavien omat kokemukset ja mielipiteet, jotka on mahdollista saa-
vuttaa kvalitatiivisin menetelmin. Tutkittavaan ilmiöön sopii myös harkinnanvarainen 
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otanta, koska halutaan tutkia juuri lapsiperheiden asiointikokemuksia. Harkinnanva-
raisen otannan avulla voidaan lapsiperheiden tarpeita ja kokemuksia analysoida 
mahdollisimman tarkasti. (Eskola & Suoranta 1997, 16, 18.) 
Kvalitatiivinen tutkimusote sopii myös tutkimusotteeksi, joten tiedot hankitaan ja ai-
neisto kootaan luonnollisissa tilanteissa. Ihmistä voidaan käyttää tutkimuksessa tie-
donkeruun tärkeimpänä välineenä. Tämä tarkoittaa sitä, että tutkija luottaa omiin 
havaintoihinsa ja keskusteluihin tutkittavien kanssa. Myös jokaista tapausta käsitel-
lään ainutlaatuisena ja aineistoa tulkitaan sen mukaan, mitä asioita tutkittavat sel-
västi painottavat. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2009, 164.) 
Rajaukset 
Empiirisestä osasta rajataan pois myymälässä tapahtuvan asiointikokemuksen ulko-
puolelle jäävä osa kulutusta. Rajatut osa-alueet ovat ennen kaupassa käyntiä eli esi-
merkiksi tiedon hankkiminen etukäteen sekä kaupassa käynnin jälkeinen osa eli esi-
merkiksi korjaus- ja takuupalvelut. Tutkimus keskittyy kaupassa käyntiin ja myymä-
lässä tapahtuvaan asiointikokemukseen. Myymälässä tapahtuva asiointikokemus al-
kaa, kun asiakas saapuu liikkeeseen ja päättyy, kun hän on maksanut ostoksensa ja 
poistunut kassan kautta ulos liikkeestä (Riihimäki & Kuusela 2002, 43). Asiakkaan en-
nakko-odotukset liittyvät koettuun palvelun laatuun, koska odotukset toimivat asiak-
kaiden vertailukohtina, kun asiakas arvioi saamaansa palvelua palvelutapahtuman ai-
kana ja sen jälkeen (Lämsä & Uusitalo 2002, 51). Tässä tutkimuksessa ennakko-odo-
tukset on rajattu pois. Tutkimuksessa keskitytään vain siihen, kuinka asiakkaat koke-
vat palvelun laadun.  
Työn tärkeimmät rajaukset 
1) asiakkaan näkökulma 
2) varsinainen asiointikokemus kaupassa 
3) lapsiperheet 
4) koettu palvelun laatu. 
Opinnäytetyön ensimmäinen rajaus perustuu siihen, että tutkittavaksi kohteeksi va-
littiin palveluympäristöstä pelkästään asiakkaat ja kohderyhmäksi lapsiperheet, koska 
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he ovat pääkohderyhmä Palokan Prismassa. Asiakasryhmittelyn avulla pystytään ym-
märtämään paremmin kohderyhmän asiakkaita (McDonald & Dunbar 2004, 34). Tut-
kimus rajattiin koskemaan pelkästään varsinaista asiointikokemusta kaupassa eli 
tuotteen valintaan, maksamiseen, pakkaukseen ja henkilökunnan palveluun liittyviä 
näkökulmia.  
Aikaisemmat tutkimukset 
Asiointi- ja palvelukokemusta on tutkittu vähittäiskaupassa viime vuosien opinnäyte-
töissä ja pro graduissa. Alla on esitetty muutamia tutkimuksia, joita tutkimuksessa on 
hyödynnetty. 
Johanna Mustosen vuonna 2012 tekemässä pro gradussa tutkittiin sitä, kuinka päivit-
täistavarakaupan palveluprosessi tulisi suunnitella palvelukokemuksen näkökul-
masta. Tutkielmassa selvitetään asiakkaan ja palvelun vaikutusta palvelukokemuk-
seen sekä palvelukokemuksia, joita syntyy palvelun aikana. Tutkimustuloksena löy-
dettiin erilaisia tekijöitä, jotka vaikuttavat asiakkaan ja palvelun palvelukokemuk-
seen. Lisäksi tutkimuksessa löydettiin erilaisia kokemustyyppejä, joista palvelukoke-
mus muodostuu.  Päälopputuloksena syntyi palvelukokemuksen muotoiluprosessi, 
jossa hyödynnettiin palvelukokemukseen vaikuttavia tekijöitä. Tutkimusotteeksi valit-
tiin kvalitatiivinen tutkimusote ja tutkimusmenetelmänä käytettiin kyselylomaketta, 
johon vastaajat keräsivät omia kokemuksiaan asioidessa päivittäistavarakaupassa. 
(Mustonen 2012.) 
Tuomas Tyrkön vuonna 2012 tekemässä pro gradussa tutkittiin asiointikokemusta ur-
heilujalkineiden vähittäiskaupassa. Tutkielmassa kuvataan ja analysoidaan asiointiko-
kemusta ja sen syntymistä urheilujalkinekaupassa sekä pyritään tunnistamaan niitä 
tekijöitä, jotka ratkaisevasti vaikuttavat asiointikokemuksen muodostumiseen. Tut-
kielmassa perehdytään myös siihen, miten asiointikokemuksen kriittiset tekijät syn-
nyttävät asiakasarvoa asiakkaille. Myös tämä tutkimus toteutettiin kvalitatiivisen me-
netelmin. Aineistonkeruumenetelmäksi valittiin teemahaastattelut ja haastateltavina 
toimivat asiakkaat. Tutkielman tuloksena saatiin selville merkittävimmät asiointikoke-
mukseen vaikuttavat tekijät vähittäiskaupassa, sekä miten niiden kautta asiakkaat ko-
kevat asiakasarvoa. (Tyrkkö 2012.) 
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Silvennoisen vuonna 2010 tekemässä pro gradussa tutkittiin sitä, kuinka palveluym-
päristö vaikuttaa palvelukokemuksen muodostumiseen risteilyaluksella. Tutkielmassa 
selvitettiin palveluympäristön fyysisten sekä sosiaalisten tekijöiden vaikutusta palve-
lukokemukseen. Pääpaino tutkielmassa oli asiakkaiden välisessä sosiaalisessa vuoro-
vaikutuksessa. Myös tämä tutkimus oli kvalitatiivinen tutkimus, jossa aineistonkeruu-
menetelmänä oli havainnointi sekä ryhmähaastattelut. Tutkielman tuloksena pyrittiin 
havainnollistamaan palveluympäristön eri tekijöiden vaikutusta palvelukokemuk-
seen. Tuloksina löydettiin myös uusi ulottuvuus, jonka merkitystä aikaisemmat viite-
kehykset ei aikaisemmissa tutkimuksissa oltu löydetty. Tämä ulottuvuus oli matka-
seurueen rooli palveluympäristön kokemisessa ja asiakkaan reaktioissa. (Silvennoi-
nen 2010.) 
 
2.2 Tutkimusmenetelmät 
 
Tutkimusmenetelmäksi valittiin triangulaatio eli monimetodinen lähestymistapa. Tut-
kimuksen aineisto kerättiin erilaisia menetelmiä käyttäen eli kyseessä on menetel-
mätriangulaatio. Triangulaation tavoitteena oli lisätä tutkimuksen kattavuutta sekä 
luotettavuutta. (Vilkka 2005, 53.) Triangulaatiolla tarkoitetaan sitä, että tutkimuk-
sessa sovelletaan erilaisia aineistojen, teorioiden ja/tai menetelmien käyttöä. Mene-
telmätriangulaatiossa voidaan tutkimuskohdetta tutkia kyselylomakkeilla, havain-
noinnilla sekä haastatteluilla. (Eskola & Suoranta 1997, 69–70.) 
Aineistonkeruumenetelmät 
Laadullisessa tutkimuksessa yleisimmät tutkimusmenetelmät ovat seuraavat: haas-
tattelu, kysely, havainnointi tai erilaisiin dokumentteihin perustuva tieto (Tuomi & 
Sarajärvi 2013, 71). Tuomi ja Sarajärvi (2013, 71) toteavat, että mitä vapaampi tutki-
musasetelma on, sitä luontevampaa on käyttää havainnointia, keskustelua tai oma-
elämänkertoja aineiston hankinnassa. Tutkimusmenetelmäksi valittiin teemahaastat-
telu, koska se sopii hyvin tutkimusongelmaan. Se mahdollistaa palvelun laadun tutki-
misen, koska teemahaastattelulla voitiin korostaa asiakkaiden tuntemaa ja kokemaa  
asiointikokemusta teoria osuudesta nostettujen teemojen avulla. 
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Teemahaastattelu on puoliavoin haastattelu, joten keskustelu pääsee arvokkaille si-
vupoluille, joiden avulla pystytään nostamaan esille asiakkaiden todelliset kokemuk-
set ja tuntemukset (Tuomi & Sarajärvi 2013, 75). Laadullisessa tutkimuksessa ei py-
ritä tilastollisesti yleistämään vastaajien henkilökohtaisia kokemuksia, vaan kuvaa-
maan ilmiötä tai ymmärtämään tiettyä toimintaa, ja antamaan teoreettisesti miele-
käs tulkinta jollekin sille (Tuomi & Sarajärvi 2013, 85). Teemahaastattelu etenee kes-
keisten teemojen mukaan. Haastattelun aihepiiri ja teemat ovat kaikille haastatelta-
ville samat, mutta kysymyksillä ei välttämättä ole sama muoto tai järjestys jokaisessa 
haastattelussa. Teemahaastattelun lähtökohtana on, että se korostaa yksilöiden ko-
kemusta todellisuudesta. Teemahaastattelu ottaa huomioon jokaisen henkilökohtai-
sen tulkinnan sekä yksilöiden antamat merkitykset asioille. Teemahaastattelu ottaa 
huomioon jokaisen yksilön kokemukset, ajatukset, uskomukset sekä tunteet. (Hirs-
järvi & Hurme 2001, 47–48.) 
Haastattelukysymykset oli ryhmitelty kolmeen teema-alueeseen, joita olivat sosiaali-
nen vuorovaikutus, kaupan sisustustekijät sekä tunnelmatekijät. Teemahaastatteluun 
valitut teemat on nostettu suoraan teoreettisesta viitekehyksestä, ja kysymysten 
avulla pyritään saamaan vastaus tutkimusongelmaan. Haastattelurunkoa testattiin 
esihaastattelulla henkilölle, joka ei muutoin osallistunut tutkimukseen. Esihaastatte-
lun avulla tutkija sai kokemusta haastattelutilanteesta ja pystyi muokkaamaan kysy-
myksiä helpommin ymmärrettäviksi. Teemahaastattelun runko löytyy lopusta liit-
teenä. 
Teemahaastatteluun haettiin kolme isompaa teemaa teoreettisesta viitekehyksestä. 
Sisustustekijät teemassa haastateltavien kanssa käytiin läpi myymälän saavutetta-
vuutta, myymäläympäristön toimivuutta sekä keskusteltiin tuotevalikoimasta. Tun-
nelmatekijät teemassa käsiteltiin myymälän yleistä tunnelmaa, siisteyttä, musiikkia ja 
valaistusta. Sosiaaliset tekijät teemassa käsiteltiin osasto- sekä kassahenkilökunnan 
palveluun liittyviä asioita.  
Toinen tutkimuksessa käytetty tutkimusote oli kvantitatiivinen tutkimus. Tutkimusai-
neiston keräämiseen valittiin kyselylomake. Likertin asteikkoa käytetään kyselylo-
makkeessa, kun halutaan tietää ihmisten mielipide. Yleensä asteikko on neljä- tai vii-
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siportainen, jonka ääripäät ovat täysin samaa mieltä ja täysin eri mieltä. Mielipide-
tiedusteluissa voidaan käyttää keskiarvoja yleiskuvan antamiseen. Mitä enemmän 
vastaajat ovat samaa mieltä mielipiteen kanssa, sitä parempi keskiarvo mielipiteelle 
voidaan saada. (Heikkilä 2008, 18, 53–54.) Vilkan (2005, 73) mukaan kyselylomake on 
yleisin määrällisessä tutkimusmenetelmässä käytetty aineistonkeruumenetelmä. 
Hirsjärvi ja muut (2005, 182) käyttävät kyselystä nimitystä Survey-kyselytutkimus, 
joka viittaa siihen, että kysely on vakioitu eli jokaiselle vastaajalle sama. Se on teho-
kas tapa kerätä tutkimusaineistoa, jonka avulla pyritään kuvailemaan, selittämään ja 
vertailemaan ilmiöitä (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2009, 134).  
Paikan päällä tehdyssä kyselyssä tutkija kysyy tutkittavalta kysymykset ja kirjaa vas-
taukset lomakkeelle. Paikan päällä toteutetun kyselyn hyötyjä on, että tutkija voi 
koko ajan seurata vastauksien kertymistä ja laatua. (Vilkka 2005, 75.) Tutkimusai-
neisto kyselylomakkeella kerättiin paikan päällä. Tämä aineistonkeruumenetelmä 
sopi hyvin tutkimukseen, koska tutkimusongelma ei ole laaja ja tutkimuskysymykset 
on tarkkaan rajattu. Perusjoukkona tutkimuksessa toimivat Palokan Prisman asiak-
kaat. Perusjoukosta poimittiin lapsiperheet, joiden asiointikokemuksista haluttiin 
haastatteluiden avulla tarkempaa tietoa.  
Analyysimenetelmät 
Haastattelut litteroitiin helmikuussa ja analysoitiin maaliskuussa 2017. Tutkimustu-
lokset analysoitiin teorialähtöisellä sisällönanalyysillä. Sisällönanalyysin tarkoitus on 
koota aineistosta saatu tieto selkeäksi ja tiiviiksi sekä säilyttää aineiston tuottama in-
formaatio mahdollisimman hyvin (Tuomi & Sarajärvi 2009, 108). Teoreettisesta viite-
kehyksestä on saatavilla paljon tietoa ja malleja, joten analysointi nojaa teoreetti-
sessa viitekehyksessä esitettyihin malleihin. Tutkittava ilmiö määritellään tunnettujen 
tekijöiden perusteella (Tuomi & Sarajärvi 2009, 97).  
Määrällinen aineisto tässä tutkimuksessa keskittyy pelkästään ilmiön kuvailuun, joten 
silloin riittävät analysointimenetelmiksi aineiston rakennetta kuvaavat tunnusluvut, 
ristiintaulukointi ja riippuvuusanalyysit. Yksinkertaisimmillaan tutkimustulokset voi-
daan esittää suhteellisina osuuksina eli prosentteina. Jakauman tarkoituksena on ku-
vata ilmiötä koko perusjoukossa. (Kananen 2008b, 51–52.) Suora jakauma tarkoittaa 
tulosta, joka saadaan yksittäisen kysymyksen vastausten jakautumisen perusteella. 
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Jakaumana voidaan käyttää N, joka ilmoittaa vaihtoehtojen saamat kappalemäärät. 
Prosenttitaulukko on kvantitatiivisen tutkimuksen taulukoiden esittämismuoto. Yh-
teiskuntatieteissä voidaan pyöristää prosenttiluku lähimmäksi kokonaisluvuksi. (Ka-
nanen 2010, 104–105.) Ristiintaulukoinnissa tarkastellaan kahta kysymystä samaan 
aikaan, ja sen avulla taas pyritään löytämään ryhmien ja muuttujien välisiä eroja tai 
riippuvuuksia (Kananen 2015, 290–291). 
Luotettavuusvarauma 
Reliabiliteetti ja validiteetti kuvaavat tutkimuksen luotettavuutta ja laatua (Kananen 
2011, 118). Laadullisessa tutkimuksessa tutkija on isossa osassa tutkimusta. Tämän 
takia tutkija itse on osa tutkimuksen luotettavuutta. Tämä tekee suuren eron kvanti-
tatiiviseen tutkimukseen, missä arvioidaan mittauksen luotettavuutta. Tutkimuksessa 
voidaan käyttää erilaisia tutkimusmenetelmiä, jotta tutkimustuloksista saataisiin luo-
tettavampia. (Eskola & Suoranta 1997, 211–212.) Kvalitatiivisen tutkimuksen laaduk-
kuutta voidaan parantaa tekemällä hyvä haastattelurunko ja miettimällä minkälaisiin 
teemoihin kannattaa syventyä. Haastatteluaineiston tulisi olla myös helposti luokitel-
tavissa. Luotettavuutta parantaa myös hyvät tekniset välineet ja hiljainen haastatte-
lupaikka. (Hirsjärvi & Hurme 2009, 184–185.) 
 Tässä tutkimuksessa tutkimusmenetelmät tukivat toisiaan, joka näkyy tutkimustu-
loksista. Haastattelun teemoiksi valittiin vähittäiskaupan asiointikokemuksen kan-
nalta olennaisimmat teemat. Tutkimustulokset luokiteltiin selkeästi haastattelurun-
gon perusteella. Myös haastattelut toteutettiin rauhalliseen aikaan kauppakeskuksen 
kahvilassa. Näillä tekijöillä pystyttiin vaikuttamaan tutkimuksen luotettavuuteen. 
Reliabiliteetilla tarkoitetaan sitä, että tutkimus toistamalla uudestaan saadaan sama 
tulos. Toinen tapa mitata tutkimuksen reliabiliteettia on se, että kahdella eri tutki-
musmenetelmällä saadaan sama tulos. Vastaukset myös riippuvat tilanteista, joten 
on epätodennäköistä, että saadaan täsmälleen sama tulos kahdella menetelmällä. 
Erot johtuvat silloin muuttuneista tilanteista, eivätkä siitä, että menetelmä olisi ollut 
heikko. (Hirsjärvi & Hurme 2009, 186.) Jos tutkimuksen validiteetti on kunnossa, se 
yleensä takaa myös tutkimuksen reliabiliteetin (Kananen 2011, 121).  
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Tutkimuksen validiteetilla tarkoitetaan sitä, että käytettävä mittari ja mittauksen 
kohde ovat oikeat (Kananen 2011, 118). Validiteetti on kunnossa, kun tutkimusmene-
telmä ja mittari ovat oikeat ja mittaavat oikeita asioita. Validiteetista voidaan erottaa 
myös alalajeja, joista tutkimuksen kannalta tärkeä on ulkoinen validiteetti, eli tutki-
mustulosten yleistettävyys. Yleistettävyys varmistetaan hyvällä otannalla populaati-
osta. (Kananen 2008b, 81.) 
Laadullista tutkimusta voidaan arvioida myös aineiston kyllääntymisen eli saturaation 
avulla. Silloin kun aineisto ei tuota uutta tietoa, voidaan todeta, että se on kylläänty-
nyt. Informantit tulee valita tutkimusongelman mukaan. (Kananen 2008a, 34, 36.) 
Tässä tutkimuksessa haastateltiin kaupan asiakkaita. Otanta lopetettiin 9 haastatelta-
van jälkeen, koska uusien haastateltavien ottaminen ei muuta enää tulkintaa, eikä 
toisi lisäarvoa.  
 
2.3 Keskeiset käsitteet 
 
Opinnäytetyössä on teoriataustasta nostettu esiin muutamia keskeisiä käsitteitä. kes-
keisimmät käsitteet ovat asiointikokemus, asiakaskokemus, palvelu, palvelumaisema, 
palvelukokemus ja palvelun laatu. 
Asiointikokemus (engl. Retail experience) muodostuu asiakkaan havaintojen ja aisti-
musten perusteella, jotka voivat liittyä tuotteen ja palvelun toimintaan (Kuusela & 
Rintamäki 2002, 44). Vähittäiskaupassa asiointikokemus muodostuu asiakkaan henki-
lökohtaisista reaktioista kaupan myymäläympäristöä ja sosiaalista ympäristöä koh-
taan.  Myymäläympäristö käsittää esimerkiksi fyysiset puitteet ja tuotteet. Aistitta-
vissa olevat viestit liittyvät tunnelmaan. Lisäksi henkilökohtaiset tekijät vaikuttavat 
asiointikokemuksen muodostumiseen. (Tyrkkö 2012, 29.) Asioinnin tarkoituksesta 
huolimatta asiakas arvioi ja havainnoi yritystä ja sen tuotevalikoimaa, laatua, hintata-
soa, imagoa ja muita asiakkaita sekä henkilökuntaa (Kuusela & Rintamäki, 2002, 132). 
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Asiakaskokemus (engl. Customer experience) on kohtaamisten, mielikuvien ja tuntei-
den summa, jotka syntyvät asiakkaalle asioidessaan yrityksen kanssa. Asiakaskoke-
mus on aina henkilökohtainen, ja se muodostuu yksilön oman sisäisen maailman 
kautta. (Löytänä & Kortesuo 2011, 11.) Asiakaskokemus on asiointikokemusta laa-
jempi kokonaisuus, joka sisältää asiakkaan kokeman palvelun yrityksen koko tar-
jooman kanssa, kuten tilanteet ennen palvelua, asiakaspalvelun sekö palvelun jälkei-
set toimenpiteet. Myös palveluominaisuudet sekä käytön helppous ja luotettavuus 
ovat osa asiakaskokemusta. (Tuulaniemi 2013, 74.) 
Palvelu (engl. Service) on yleensä aineetonta, ja muodostuu teon tai tekojen sarjasta. 
Palvelun tarkoituksena on selvittää asiakkaan ongelma siten, että palveluntarjoajan 
järjestelmät ja resurssit ovat vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. (Grönroos 2000, 
52.) 
Palvelumaisemalla (engl. servicescapes) tarkoitetaan yrityksen luomaa ympäristöä, 
jossa asiakkaan ja työntekijöiden palvelutapaamiset tapahtuvat sekä palvelu tarjo-
taan asiakkaille. Palvelumaisema käsite sisältää asiakkaiden ja työntekijöiden vuoro-
vaikutuksen yrityksen fyysisien elementtien kanssa sekä sosiaalisen vuorovaikutuk-
sen heidän välillään. Palvelumaisemaan kuuluvat esimerkiksi palveluntarjoajan fyysi-
set tilat sekä verkkoympäristö. (Grönroos 2009, 435–436.)  
Palvelukokemus on vuorovaikutuksen lopputulos yrityksen systeemien ja prosessien 
sekä asiakkaiden välillä (Bitner, Faranda, Hubbert & Zeithaml 1997, 193). Jauhiaisen 
(2016, 8) mukaan Berry, Carbone & Haeckel (2002) määrittelevät palvelukokemuksen 
niin, että se syntyy palvelun lopputuloksesta, johon vaikuttaa mitä ja miten se asiak-
kaalle tarjotaan. Grönroos (2009, 101–102) kutsuu palvelun lopputulosta tekniseksi 
laaduksi sekä palveluprosessia toiminnalliseksi laaduksi. Lämsän ja Uusitalon (2002, 
58) mukaan Zeithaml ja Bitner (1988) ajattelevat, että palvelukokemus muodostuu 
asiakkaan ja yrityksen kohtaamisesta ja vuorovaikutuksesta, fyysisten puitteiden 
muodostamasta kuvasta, yrityksen imagosta sekä asiakkaan palvelusta maksamasta 
hinnasta. 
Palvelun laatu voidaan määritellä asiakkaan tarpeiden täyttämiseksi, joka tapahtuu 
mahdollisimman tehokkaasti ja kannattavasti yritykselle (Lecklin 2002, 18). Yleisesti 
käytetty tapa on odotusten ja kokemusten vertaaminen toisiinsa (Kinnunen 2004, 
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17). Lahtinen ja Isoviita (2001, 119) ajattelevat, että laatu on tavaran tai palvelun 
kyky vaikuttaa asiakkaaseen niin, että asiakkaan käyttäytyminen muuttuu lähesty-
väksi ja hyvän palvelun kautta asiakas sitoutuu yritykseen. 
 
3 Henkilökohtaiset asiointikokemukset 
 
Seuraavissa kappaleissa paneudutaan siihen, kuinka asiointikokemus muodostuu yk-
silössä. Aluksi käsitellään sitä, mistä ihminen kokonaisuudessaan koostuu. Lisäksi sel-
vitetään, miten ihminen muodostaa oman tulkintansa asioista. Sen jälkeen käsitel-
lään asiointi- ja asiakaskokemusta. Asiointikokemusta tarkasteltaessa selvitetään te-
kijät, joista asiointikokemus muodostuu. Lisäksi paneudutaan asiointikokemuksen 
ominaispiirteisiin. Lopuksi käsitellään asiointikokemukseen kriittisesti vaikuttavia te-
kijöitä sekä määritellään mistä palvelu muodostuu. 
 
3.1 Ihminen on kokonaisuus 
 
Kokemus on aina henkilökohtainen. Kokemukset tapahtuvat ihmisessä emotionaali-
sella, fyysisellä, älyllisellä ja joskus jopa hengellisellä tasolla. Kokemus on aina yksilöl-
linen, eikä ihmiset voi saada samanlaista kokemusta toistensa kanssa, koska kokemus 
syntyy tapahtuman ja ihmisen oman mielen vaikutuksesta. (Pine & Gilmoren 1998, 
99.) 
Jokaisella yksilöllä on erilaiset ostotavat eli ihmiset ostavat erilaisia tuotteita eri pai-
koista. Myös asiointikerrat ja määrät ovat erilaisia sekä rahan- ja ajankäyttö on jokai-
sella erilaista. Lisäksi jokainen asiakas pitää tärkeinä erilaisia tekijöitä asioidessaan. 
Tärkeimmät ostamisen taustatekijät voidaan luokitella seuraavasti: tulot, ikä, suku-
puoli, perheen koko, ammatti, koulutus, asuinpaikka, kieli ja uskonto. Nämä helposti 
määriteltävät erot eivät selitä tietenkään täysin ostamiseen liittyviä valintoja, vaan 
sitä varten on tunnettava ihmiseen vaikuttavia sisäisiä tekijöitä, joita ovat tarpeet, 
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motiivit, asenteet ja persoonallisuus. Myös toisilla ihmisillä ja yrityksen markkinoin-
nillisilla toimenpiteillä on suuri vaikutus ostokäyttäytymiseen. (Bergström & Leppä-
nen 2010, 51–53.) 
Ihminen on kokonaisuus, joka voidaan jakaa kolmeen osa-alueeseen. Ihminen muo-
dostuu psykologisesta, fyysisestä ja sosiaalisesta puolesta. Sen takia jokaiselle muo-
dostuu oma kokemus tapahtumista, johon vaikuttaa fyysiset, sosiaaliset sekä psyykki-
set tekijät. Fyysiset ominaisuudet liittyvät ihmisen ruumiinrakenteeseen ja elimistön 
toimintaan. Fyysiset tekijät ilmenevät mielensisäisissä tapahtumissa ja näin heijastu-
vat käyttäytymiseen. Tärkeä osa ihmisen kokonaisuutta on myös sosiaalinen olemus. 
Tämä tarkoittaa sitä, että ihminen on luotu yhteyteen toisten ihmisten kanssa. Toiset 
ihmiset ovat vaikuttaneet jokaisen ihmisen kehitykseen voimakkaasti. Voidaankin to-
deta, että läheisen sosiaalisen ympäristön lisäksi koko kulttuuri, jossa ihminen syntyy, 
elää ja kasvaa vaikuttaa häneen. Tämä näkyy esimerkiksi erilaisina käyttäytymis- ja 
ajattelumalleina. Ihmisen perusolemukseen kuuluu myös psyykkinen puoli, jonka 
avulla ihminen voi vaikuttaa omiin valintoihinsa ja toimintaansa. (Eronen, Kalakoski, 
Kanninen, Kauppinen, Laarni, Paavilainen, Salo, Anttila, Kallio, Lähdesmäki, Oksala, 
Stenius 2006, 32–35.) 
Koska ihminen on psyko-fyysis-sosiaalinen kokonaisuus, hänen psyykkiset toiminnot 
ovat yhteydessä fyysisiin toimintoihin sekä sosiaaliseen ympäristöön. Voidaankin to-
deta, että ihmisen psyykkinen olemus tekee tulkinnan fyysisen sekä sosiaalisen ole-
muksen perusteella, ja tämä tulkinta vaikuttaa ihmisen käyttäytymiseen ja sosiaali-
seen kanssakäymiseen. (Eronen ym. 2006, 35.) Kuviossa 1 on kuvattu kokonaisuutta, 
josta ihminen muodostuu. 
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Kuvio 1. Ihmisen kokonaisuuden muodostuminen (Eronen ym. 2006, 36) 
 
3.2 Ihmisen toimintaan vaikuttavat tekijät 
 
Ihmisen toimintaa ohjaavat motiivit, joilla tarkoitetaan toiminnan psyykkisiä syitä. 
Motiivit määrittävät ihmisen suunnan ja ohjaavat hänen toimintaansa. Motiivit ovat 
nimensä mukaisesti ihmisen motivaation lähteitä. Niitä voivat olla tarpeiden ja halu-
jen tyydyttyminen sekä tavoitteiden ja päämäärien saavuttaminen. Motiivit muodos-
tavat laajan kokonaisuuden, jota nimitetään motivaatioksi. Alimman tason motiivit 
fysiologisia tai tilannesidonnaisia, kuten nälän tai janon tarpeen täyttäminen. Keski-
tasolla motiivit vaikuttavat jo pitemmällä tähtäimellä, ja ne ovat yksilön asettamia ta-
voitteita. Ylimmällä tasolla motiivit ovat arvoihin ja tavoiteltavana pidettyihin asioihin 
liittyviä. Tämmöinen motiivi voi olla vaikka päivittäistavarakaupassa kestävän kehi-
tyksen edistäminen. (Eronen ym. 2006, 39.) Ostomotiivit ovat ostamisen syitä, ja ne 
voivat olla joko järki- tai tunneperäisiä. Tuotteen ominaisuudet ovat järkiperäisiä 
syitä, kun taas nuorekkuus tai muodikkuus ovat tunneperäisiä syitä. Motiivit voivat 
olla myös tiedostettuja ja tiedostamattomia. Ostomotiivien selvittäminen on kaupalle 
tärkeää, koska ne selittävät kuluttajien ostokäyttäytymistä. (Bergström & Leppänen 
2010, 55–56.) 
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Emootiot eli tunteet ohjaavat voimakkaasti ihmisen toimintaa. Ihminen ei voi juuri-
kaan vaikuttaa tunteidensa syntymiseen. Tunteet ja motiivit ovat yhteydessä toi-
siinsa, ja sen takia tunteet siirtävät ihmisen tarkkaavaisuuden hänelle tärkeisiin asioi-
hin. Voidaan todeta, että kaupassa käydessään ihminen tekee valintoja myös tuntei-
den perusteella. Esimerkiksi reilun kaupan tuotteet kaupan valikoimassa voivat he-
rättää asiakkaassa voimakkaita tunteita, ja tämä vaikuttaa taas ostokäyttäytymiseen.  
Tunteet voivat olla erilaisia voimakkuudeltaan ja laadultaan, ja tämä vaikuttaa myös 
ihmisen tekemiin päätöksiin. Mitä tärkeämpi motiivi taustalla on, sitä enemmän se 
herättää ihmisessä tunteita ja ohjaa ihmisen toimintaa. Myös aikaisemmat kokemuk-
set heijastuvat siihen, millaiseksi tunnemme palvelun laadun. (Eronen ym. 2006, 40–
42.)  
Asenteet syntyvät tiedon eli eri lähteistä kerätyn informaation perusteella, tunteista 
eli emootioista ja elinympäristön vaikutuksesta. Asenteet vaikuttavat toimintaan en-
nakkoasenteina, vaikka emme ole vielä käyttäneet välttämättä yrityksen palveluita. 
(Bergström & Leppänen 2010, 56–57.) Ihmiset vertaavat ennakkoasenteita toteutu-
neeseen kokemukseen.  
Ihmisen toimintaa säätelevät myös kognitiiviset toiminnot. Nämä toiminnot liittyvät 
ihmisen valmiuksiin käsitellä tietoa, kuten havainnoinnin, oppimisen, muistin, ajatte-
lun ja kielen avulla. Ihmisen sisäiset mallit muuttuvat, kun ihminen käsittelee ympä-
ristöstään vastaanottamaansa tietoa. Ihminen myös voi vaikuttaa siihen, minkälaista 
tietoa hän haluaa vastaanottaa. Valitsemansa tiedon pohjalta ihminen muokkaa si-
säistä maailmaansa, joka taas vaikuttaa hänen toimintansa suuntautumiseen. (Ero-
nen ym. 2006, 43–44.) 
 
3.3 Asiakas- ja asiointikokemus 
 
Asiakkaita pitää henkilökohtaisesti tuntea, kuunnella ja kohdata. Asioidessaan myy-
mälässä asiakkaat haluavat usein enemmän kuin tavarat, joita he tulivat hakemaan. 
Mielihyvän tunteminen, viihtyminen, nautinto ja oppiminen ovat asioita, joita asiak-
kaat haluavat myös asiointikokemukseltaan. Joskus kauppaan tulla myös viettämään 
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aikaa. Asiakaskokemuksen muodostumisen periaatteet ovat tärkeä ymmärtää vähit-
täiskaupan alalla, koska kilpailu on kovaa. (Kuusela & Rintamäki 2002, 43.) 
Tyrkön (2012, 16) mukaan Arnould, Price ja Zinkham (2002) jakavat asiakaskokemuk-
sen neljäksi järjestyksessä eteneväksi tapahtumaksi. Heidän mielestään asiakaskoke-
mus alkaa kulutusta edeltävästä kokemuksesta eli tuotteen etsinnästä, suunnitte-
lusta ja unelmoinnista. Sitten seuraa varsinainen asiointikokemus eli tuotteen valinta, 
maksaminen, pakkaus ja henkilökunnan palvelu. Asiointikokemukseen kuuluu myös 
ydinkulutuskokemus, joka tarkoittaa kulutukseen liittyviä tunteita ja tyytyväisyyttä. 
Viimeinen vaihe on mieleen jäänyt kulutuskokemus eli kulutuksen jälkeinen koke-
mus, jota kutsutaan nostalgisuudeksi. Tässä tutkimuksessa keskitytään varsinaisen 
asiointikokemuksen tutkimiseen sekä sen aiheuttamiin tunteisiin ja kokemuksiin. 
Asiakkaalle muodostuu aina kokemus, kun hän on yhteydessä palveluntarjoajaan. Ko-
kemus voi olla miellyttävä tai epämiellyttävä. Yritykset, jotka hallitsevat palvelumai-
semaa ja pystyvät näin vaikuttamaan asiakkaidensa kokemukseen sekä voivat tuottaa 
sen avulla arvoa tuottavia asiointikokemuksia asiakkaillensa. Kuitenkin asiakas aina 
päättää, mikä on hänen mielestään arvokasta. Jokainen asiakas on yksilöllinen per-
soona, joten jokainen asiakas suodattaa kokemansa palvelun oman itsensä kautta. 
Siksi yritys ei voi täysin hallita asiointikokemusta. (Rintamäki, Kuusela & Mitronen 
2007, 622.)  
Kuusela ja Rintamäen (2002, 44) mukaan useat tutkijat kuten Berry, Carbone, 
Haeckel (2002), Bitner (1992), Carbone ja Haeckel (1994) sekä Turley ja Milliman 
(2000) päätyivät ajatukseen, että asiointikokemus syntyy asiakkaan havaintojen sekä 
heidän tuntemusten kautta. Jos havainnot ja tuntemukset liittyvät tuotteen tai palve-
lun toimintaan, asiakas tekee päätöksen loogisista syistä ja perustellen. Asiakkaat 
kiinnittävät huomiota myös tunneperäisiin asioihin. Tunneperäiset asiat aistitaan, ja 
ne voivat olla tuoksuja, makuja, ääniä, kuvia, tai tuntemuksia. Asiointikokemus syntyy 
siis palvelun tai tuotteen toiminnallisuudesta, sekä tunteiden ja ympäristön muodos-
tamasta kokonaisuudesta. Tätä asiakas havainnoi omien aistiensa avulla ja peilaa ko-
kemuksia omaan persoonaansa. (Kuusela & Rintamäki 2002, 44.) Se miten ihmiset 
kokevat palvelun riippuu siitä, että minkälaisessa ympäristössä palvelu on tuotettu 
(Palmer 2010, 202). 
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Kuusela ja Rintamäen (2002, 44) mukaan Schmitt (1999) on sitä mieltä, että myymä-
lässä asioidessaan asiakkaat käyttävät näkö-, tunto-, ja kuuloaisteja etsiessään ja ver-
taillessaan tuotteita. Sen takia myymäläympäristössä olevat tuoksut ja jopa maut 
kuuluvat olennaisesti asiointikokemukseen. Asiakas aistii koko myymälän tunnelman 
aistiensa avulla. Asiointi herättää asiakkaassa tunteita, joten se vaikuttaa myös mieli-
alaan. Nämä tunteet ovat joko positiivisia tai negatiivisia ja niiden voimakkuus vaihte-
lee asiakkaiden välillä. Kokemus voi olla tunteisiin vetoavaa, ongelmien ratkaisuun ja 
oppimiseen liittyvää, tai sosiaalinen ja symbolinen tapahtuma (Kuusela & Rintamäki 
2002, 44.) 
Kuusela ja Rintamäen (2002, 44) mukaan Schmitt (1999) on sitä mieltä, että koke-
muksen ollessa ajatuksiin vetoavaa, se tuottaa asiakkaalle mielihyvää. Asiakkaalle voi 
herätä uusi idea tai kokemus, joka auttaa asiakasta ratkaisemaan ongelman. Asiointi-
kokemus voi olla myös oppimisprosessi, jolloin toiminta aktivoi asiakasta fyysisesti. 
Esimerkiksi tuote-esittelijä voi saada asiakkaan kokeilemaan, miten tuotetta käyte-
tään. Kokemuksen ollessa sosiaalinen tai symbolinen asiakas on vuorovaikutuksessa 
yrityksen työntekijöiden, tuotteiden tai toisten asiakkaiden kanssa. (Kuusela & Rinta-
mäki 2002, 44.) 
Pine ja Gilmore (1998, 98, 101–102) toteavat, että palveluntarjoajan tulee luoda pal-
velustaan näytelmä, johon asiakkaat osallistuvat ja tuotteet toimivat siinä rekvisiit-
tana. Asiakkaan osallistuessa passiivisesti elämykseen tarkoittaa, että hän vain katse-
lee ja kuuntelee sivustakatsojana, eikä osallistu elämyksen tuottamiseen itse. Kun ku-
luttaja osallistuu aktiivisesti elämyksen tuotantoon hän toimii yhtenä ”näytöksen 
näyttelijänä”. Ensimmäinen ulottuvuus tarkoittaa kuluttajan osallistumista tapahtu-
maan. Toinen ulottuvuus on kuluttajan yhteys eli suhde ympäristöön tai ”näytök-
seen”. Kuviossa 1 ulottuvuuksia kuvataan nimellä imeytyminen, joka kuvaa sitä, 
kuinka lähellä tapahtumapaikkaa kuluttaja on, kun taas mukaan menossa asiakas on 
fyysisesti läsnä tapahtumapaikalla elämyksen tuottamisessa (Markkanen 2009, 34). 
Kuviossa 2 näkyy elämystyypit, jotka Markkasen (2009, 35) mukaan Pine ja Gilmore 
(1998) jakavat seuraavasti: viihde, oppiminen, estetiikka ja todellisuudesta pakene-
minen. ”Viihde” elämyksiin esimerkiksi kuuluu television katselu, joka luonteeltaan 
passiivista ja imeytyy. ”Oppimiselämys” taas syntyy esimerkiksi laskettelu tunnilla tai 
koululuokassa. Silloin asiakas osallistuu aktiivisesti, mutta on silti sivustaseuraaja. 
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”Todellisuudesta pakenemista ”voisi kuvata esimerkiksi osallistumisena näytelmään 
tai orkesteriin. Tässä elämystyypissä on tärkeää, että se vetää asiakasta puoleensa. 
Viimeinen elämysulottuvuus on ”Estetiikka”, jota voisi kuvata vierailuna esimerkiksi 
taidemuseoon. Ainutlaatuinen asiointikokemus sisältää kaikki neljä kokemustyyppiä. 
(Pine & Gilmore 1998, 102.) 
Myös ruokakaupassa edellä lueteltuja elämyksiä voidaan toteuttaa. Esimerkiksi Coop-
ruokakaupassa Milanossa viiniosastolla on tietokonepääte, jonka avulla kuluttaja voi 
etsiä sopivan viinin hänen käyttötarkoitukseensa. Albert Heinin päivittäistavarakau-
passa Hollannissa asiakkailla on mahdollisuus osallistua kokkikurssille ruokaostosten 
yhteydessä. (Markkanen 2009, 36.) Kuviossa 2 näkyy, että asiointikokemuksella on 
neljä ominaispiirrettä, jotka Markkasen (2009,35) mukaan Pine ja Gilmore (1998) ja-
kavat seuraavasti. 
 
Kuvio 2. Asiointikokemuksen osa-alueet (soveltaen Markkanen 35; Pine & Gilmore 
1998). 
Kuusela ja Rintamäki (2002, 14) määrittelevät asiointikokemuksen olennaisiksi piir-
teiksi utilitaristisen luonteen, joka tarkoittaa järkiperäistä ja rationaalista toimintaa. 
Asiointikokemus on kuitenkin luonteeltaan myös hedonistista, eli mielihyvää ja tyy-
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dytystä hakevaa. Kaupassa järjestetyt elämykset vetoavat juuri ihmisen hedonisti-
seen puoleen, ja siksi yrityksen kannattaa panostaa niihin. Ystävällinen palvelu ja asi-
akkaiden huomioiminen ovat asiointikokemusta ajatellen tärkein asia. 
 Asiointiin liittyy myös uhrauksia, joita asiakas tekee. Uhrauksia ovat asiointimatka ja 
-aika, asiointipaikan sijainti, parkkipaikan löytäminen, tiedon ja asiointipaikan etsimi-
nen ja vaihtoehdoista päättäminen. Nämä kaikki tekijät on otettava huomioon asioin-
tikokemusta arvioitaessa. Palveluntarjoajan kannalta olennaista on löytää asiointiko-
kemukseen vaikuttavat tekijät, eli niin sanotut kriittiset pisteet. Kun palveluntarjoaja 
löytää kriittiset pisteet, voidaan toimintaa kehittää oikeista kohdista, jotka tuottavat 
asiakkaalle lisää arvoa ja palvelun laadun kehityksessä voidaan keskittyä oikeisiin asi-
oihin. Asiointikokemukseen vaikuttaa tiedostettuja ja tiedostamattomia asioita. 
Tämä luo haasteita palveluntarjoajalle, koska hän ei voi täysin hallita asiointikoke-
musta.  (Kuusela & Rintamäki 2002, 14–15.)  
 
3.4 Asiointikokemuksen kriittiset tekijät 
 
Jain ja Bagdare (2009) löysivät tutkimuksessa kuusi kriittistä tekijää, jotka vaikuttavat 
vähittäiskaupan asiointikokemukseen. Asiointikokemuksen kriittiset tekijät ovat kau-
pan tunnelma, asiakaspalvelu, tuotteet, visuaalinen ilme, asiakkaiden ihastus ja in-
nostus sekä vaivattomuus. 
Kaupan tunnelma oli yksi tekijä asiointikokemuksen muodostumisessa. Yleisesti tun-
nelmaa määrittää pitkälti se, millainen fyysinen ympäristö on. Kaupan tunnelmaan 
vaikuttaa myös yleinen ilmapiiri. Tunnelma synnyttää fyysisiä, tunteellisia, kognitiivi-
sia sekä käyttäytymisreaktioita. Kun aistit stimuloituvat esimerkiksi värien, äänien, 
tuoksujen ja sisustuksen avulla, se voi muuttaa asiakkaan käytöstä. (Jain & Bagdare 
2009, 41.) 
Asiakaspalvelu oli myös yksi tekijä asiointikokemuksen muodostumisessa. Asiakaspal-
velun pitää olla aina saatavissa sekä henkilökunnalla hyvä tuotetietämys, ongelman-
ratkaisukyky sekä valitusten käsittelykyky. Myös kaupan jälkeiset toimenpiteet 
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(huolto- ja kotiinkuljetus) pitää hoitaa hyvin. Henkilökunnan tulee olla hyvin koulutet-
tua ja motivoitunutta. Heidän täytyy antaa laadukasta asiakaspalvelua asiakkaille. Ko-
kemus, taidot, asenne, kehon kieli ja käyttäytyminen vaikuttavat liikkeen imagoon. 
Myyjien pitäisi pystyä rakentamaan vuorovaikutteinen suhde asiakkaiden kanssa jol-
loin luottamus ja ystävyys pääsevät syntymään. (Jain & Bagdare 2009, 41.) 
Tuotteet olivat myös yksi kriittinen tekijä. Yrityksen pitää miettiä mistä maasta, minkä 
tyyppisiä, minkä laatuisia ja millaisia tuotteita se tarjoaa. Yrityksen tulee valita myyn-
tiin laaja valikoima haluttuja tuoteryhmiä ja brändejä, jotka vastaavat kohderyhmän 
tarpeita. Asiakkaat arvostavat monipuolista ja laajaa valikoimaa, ja se on yksi tär-
keimmistä ostomotiiveihin vaikuttavista tekijöistä. (Jain & Bagdare 2009, 41.) 
Visuaalinen ilme: Visuaaliset keinot materiaalivalinnoissa herättävät asiakkaan huo-
mion. Tämmöisiä tekijöitä voivat olla visuaaliset keinot ja audio-visuaaliset keinot. 
Asiakas tuntee viehätystä kuljeskellessaan myymälässä. Tärkeitä myymälän ulko-
asuun liittyviä tekijöitä ovat esillepanojen näyttävyys ja myymälän visuaalinen ilme. 
(Jain & Bagdare 2009, 42.) 
Asiakkaiden ihastus/innostus: Asiointitapahtuman tulisi sisältää tilanteita, joissa asia-
kas tuntee iloisuutta kiitollisuutta, jännitystä tai yllätyksellisyyttä. Tämmöisiä hetkiä 
voivat olla esimerkiksi erilaiset tapahtumat myymälässä. Myös mukavat ja tilavat ti-
lat, kuten sovituskopit voivat ilahduttaa asiakasta ja parantaa asiointikokemusta. Sil-
loin asiakas todennäköisesti ilahtuu tai innostuu ja se tuottaa asiakkaalle tunnearvoa.  
(Jain & Bagdare 2009, 42.) 
Vaivattomuus: Säästää asiakkaiden aikaa ja näin ollen asiakkaiden resursseja, kuten 
aikaa. Vaivattomuus on tärkeä tekijä asiakkaan kokonaiskokemuksen muodostumi-
sessa. Kauppakeskuksen sijainti, parkkitilat, sisäänkäynti, siisteys ja työntekijöiden 
nopeus ovat vaivattomuuden tekijöitä. (Jain & Bagdare 2009, 42.) 
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3.5 Palvelun määrittely 
 
Grönroos (2009, 76–79) määrittelee palvelun monimutkaiseksi ilmiöksi, jolla on 
useita merkityksiä henkilökohtaisesta palvelusta palveluun tuotteena tai tarjoomana. 
Palvelulle ominaista on prosessiluonne, eli palvelut koostuvat erilaisista prosesseista 
ja niissä käytetään monenlaisia resursseja, joita voivat olla työntekijät ja muita fyysi-
siä resursseja kuten tietoa ja järjestelmiä. Resurssit ja asiakkaat ovat vuorovaikutuk-
sessa keskenään (Grönroos 2009, 79). Jokainen asiakas kokee ja arvioi palvelua hen-
kilökohtaisesti ja kokee sen eri tavalla. Palvelua kuvailtaessa käytetäänkin sellaisia 
abstrakteja ilmauksia kuin kokemus, luottamus, tunne ja turvallisuus. Tämä johtuu 
siitä, että yleensä palvelu on aineetonta. (Grönroos 2000, 53.) Grönroos (2009, 79) 
luokittelee kolme palvelulle yleistä piirrettä seuraavasti: 
• Palvelut ovat prosesseja, jotka koostuvat toiminnoista tai joukosta toimintoja. 
• Palvelut tuotetaan ja kulutetaan ainakin jossakin määrin samanaikaisesti. 
• Asiakas osallistuu ainakin jossakin määrin palvelun tuotantoprosessiin kanssa-
tuottajana. 
Kinnunen (2004, 7) toteaa, että palveluun voi sisältää myös jonkun konkreettisen 
asian, mutta pääsääntöisesti palvelu on toimenpiteiden sarja, jotka mahdollistavat 
tuotteen tai palvelun asiakkaalle. Palvelua voidaan tarkastella kahdesta näkökul-
masta, joko palveluntuottajan tai kuluttajan näkökulmasta. Palveluntuottaja voi hal-
lita vain omia toimiaan, ja yrittää vaikuttaa kuluttajan toimintaan.  
Palvelulle ominaista on vuorovaikutus. Palveluun kuuluu olennaisesti yleensä myös 
näkymätön osa, jotka voivat olla esimerkiksi palveluntarjoajan järjestelmät, sähkön 
jakelu ja internet yhteydet. (Grönroos 2009, 76–77.) Palvelun näkymättömän osan 
tarkoitus on auttaa, helpottaa, siirtää, turvata, valvoa, tai mahdollistaa tiedon, tava-
roiden tai henkilökunnan liikkuminen ja helpottaa palveluntarjoajaa palvelukokemuk-
sen luomisessa, joka näkyy palvelun loppukäyttäjille (Tuulaniemi 2013, 90). 
Palveluntarjoajan tärkeä tehtävä on vakuuttaa asiakas palveluväitteistään ja toteut-
taa ne jokapäiväisessä toiminnassaan eli tehdä palvelu näkyväksi palvelutodisteilla 
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(Tuulaniemi 2013, 91). Palveluväitteet voidaan tehdä näkyviksi ja tarjooma halutta-
vaksi järjestelmien avulla. Myös kanta-asiakastietojen ja myyntien pohjalta valikoima 
voidaan räätälöidä juuri asiakkaille sopivaksi. Päivittäistavarakaupan myyntivalikoima 
ja myydyt tavarat ovat aineellista, markkinoille tarjottavaa palvelua. (Grönroos 2000, 
55.) 
Tuulaniemi (2013, 92) toteaa, että palvelusta tehdään aineellista palvelutodisteilla. 
Hän jakaa palvelutodisteet palvelumaisemaan ja tavaroihin. Palvelumaisemalla tar-
koitetaan palveluntarjoajan luomaa ympäristöä, jossa asiakas ja palveluntarjoaja koh-
taavat ja jossa palvelu tarjotaan asiakkaalle. Palvelumaisemaan kuuluvat esimerkiksi 
palveluntarjoajan fyysiset tilat sekä verkkoympäristö. Myös tilojen kalusteet, tuoksut 
ja lämpötilat määrittelevät palvelumaisemaa. Palvelutodisteet taas ovat palvelun 
mahdollistavia tekijöitä, esimerkiksi tuotekoulutukset, työasut, internet sivut sekä 
kassa-ja muut tietojärjestelmät. Grönroos (2009, 435–436) lisää palvelumaisemaan 
kuitenkin myös asiakkaat sekä palveluntarjoajan työntekijät, joten heidän ja koetun 
fyysisen palvelumaiseman välillä vallitsee molemminpuolinen vuorovaikutussuhde. 
 
4 Palvelumaisemamalli 
 
Seuraavassa kappaleessa tullaan esittelemään Grönroosin (2009) esittelemä laajen-
nettu palvelumaisemamalli. Luvussa paneudutaan tarkemmin fyysiseen ympäristöön 
ja sen osa tekijöihin. Luvussa käsitellään myös asiakkaan reaktioita. Toinen iso teema 
luvussa on sosiaalinen vuorovaikutus, joka vaikuttaa olennaisesti asiakkaan koke-
maan palvelumaisemaan. Lopuksi luvussa käsitellään asiakkaan kokemaa palvelun 
laatua. Palvelumaisema kuvaa fyysistä ympäristöä, jossa asiakkaat ja työntekijät ovat 
sosiaalisessa vuorovaikutuksessa ja jossa asiakkaiden palvelukokemukset syntyvät 
(Mustonen 2012, 43). 
Palvelumaisemamalli muodostuu koko palveluprosessista sekä yrityksen palveluntar-
joajan resursseista, jotka hänellä on käytettävissä. Yhdessä nämä kaksi tekijää muo-
dostavat palvelumaiseman. Palveluprosessi ja palvelutapaaminen tapahtuvat ympä-
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ristössä, jonka palveluntarjoaja on huolellisesti suunnitellut. Yrityksen tulee suunni-
tella palvelumaisema huolellisesti, jotta se pystyy hallitsemaan sitä hyvin. Ulkoisiin 
olosuhteisiin palvelutarjoaja ei voi kuitenkaan vaikuttaa, kuten kilpailevien yrityksien 
ratkaisuihin. (Grönroos 2009, 432.)  
Bitnerin (1992, 60) aikaisemmin kehittämässä palvelumaisemamallissa työntekijät 
sekä asiakkaat ovat vuorovaikutuksessa keskenään palveluprosessin eri vaiheissa. 
Työntekijöiden ja asiakkaiden reaktioihin vaikuttaa kognitiiviset, emotionaaliset ja fy-
siologiset puolet. Tämä taas heijastuu asiakkaiden ja työntekijöiden käyttäytymiseen, 
joka voi olla positiivista tai negatiivista eli sen seurauksena heidän käyttäytymisensä 
on lähestyvää tai karttavaa. Lähestyminen määritellään mallissa liittymisenä, tutkimi-
sena, viipymisenä, sitoutumisena ja suunnitelman toteuttamisena. Karttaminen taas 
määritellään edellä mainittujen vastakohtina. Grönroosin (2009, 433) mukaan Bitne-
rin (1992) kehittämässä palvelumaisemamallissa asiakkaat ja työntekijät eivät ole osa 
palvelumaisemaa. Palvelumaisema taas vaikuttaa siihen, kuinka asiakkaat ja työnteki-
jät käyttäytyvät. Grönroosin (2009, 435) mielestä ihmiset muodostavat palveluympä-
ristön, ja siksi hän on lisännyt heidät osaksi palvelumaisemaa. 
Grönroos (2009, 435) on kehittänyt Lotta Sandbackan pro gradusta laajennetun pal-
velumaisemamallin.  Laajennettuun palvelumaisemamalliin on lisätty näkökulma, 
joissa palvelumaisemaa kuvataan työntekijöiden ja asiakkaiden välisenä sosiaalisena 
kohtauspaikkana. Palvelumaiseman voidaan ajatella tarkoittavan vuorovaikutteista 
maisemaa, jossa asiakkaat ja työntekijät ovat kaksisuuntaisessa vaikutussuhteessa 
fyysisen ympäristön välillä. Lopputuloksena syntyy koettu palvelun laatu. (Grönroos 
2009, 435.) Kuviossa 3. Grönroos (2009, 435) on soveltanut Sandbackan (2006) kehit-
tämää laajennettua palvelumaisemamallia. 
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Kuvio 3. Palvelumaisemamalli (soveltaen Grönroos 2009, 433, 435.) 
 
4.1 Fyysinen ympäristö ja asiakkaan reaktiot 
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Seuraavassa luvussa käsitellään palveluympäristön eli palvelumaiseman fyysisiä teki-
jöitä. Grönroos (2009, 435) on soveltanut Sandbackan (2006) kehittämää palvelumai-
semamallia, jonka avulla tarkastellaan palvelumaiseman fyysisiä tekijöitä. Tarkaste-
lussa käytetään myös Kwortnikin (2007) empiiristä tutkimusta palveluympäristön 
merkityksen ymmärtämiseen. Fyysisen ympäristön kyky vaikuttaa asiakkaan käytök-
seen ja luoda mielikuvia on erityisen näkyvä palveluammateissa, esimerkiksi hotel-
leille, ravintoloille, pankeille ja vähittäiskaupoille. Tämä on erityisen tärkeää palvelu-
alan yrityksille, koska palvelu on tuotettu ja kulutettu samanaikaisesti yrityksen ti-
loissa. (Bitner 1992, 57.) 
Fyysisen ympäristön ja vuorovaikutustilanteiden kautta asiakkaalle pitäisi syntyä po-
sitiivinen kokemus palveluntarjoajan palvelusta, jotta he käyttäisivät palveluja myös 
jatkossa. Palvelumaisemamallissa olennaista on myös sosiaalinen vuorovaikutus, jota 
tapahtuu työntekijöiden ja myyjien välillä. Sosiaalista vuorovaikutusta käsitellään 
omassa luvussaan. Työntekijät ja asiakkaat ovat samanaikaisesti vuorovaikutuksessa 
myös fyysisen ympäristön kanssa. (Grönroos 2009, 436.) 
Grönroosin (2009, 435) mukaan Sandbacka (2006) määrittelee ympäristön fyysisiksi 
ulottuvuuksiksi kolme osa-aluetta, joista ensimmäinen on ympäristö, joka koostuu 
lämpötilasta, ilman laadusta, melusta, hajuista ja muista tekijöistä. Tila ja funktiot 
osa-alue koostuu pohjapiirroksesta, koneista sekä kalustosta. Merkit, symbolit ja ar-
tefaktit osa-alue koostuu kylteistä, sisustustyyleistä ja muista vastaavista tekijöistä. 
Palvelumaisemamallissa palveluympäristön fyysisiin ulottuvuuksiin kuuluu myös asi-
akkaiden ja työntekijöiden aikaisemmat kokemukset sekä spatiaalinen konteksti, joka 
tarkoittaa asiakkaiden ja työntekijöiden lukumäärää ympäristössä sekä heidän henki-
lökohtaisia tunteita spatiaalista ympäristöä kohtaan. (Grönroos 2009, 436.) 
Asiakkaiden ja työntekijöiden sisäiset reaktiot voivat olla kognitiivisia, emotionaalisia 
tai fysiologisia. Sisäisten reaktioiden jälkeen asiakkaalle tai työntekijälle muodostuu 
koettu palvelumaisema. Asiakkaisiin ja työntekijöihin vaikuttaa sosiaalinen- että fyy-
sinen vuorovaikutus. Fyysinen vuorovaikutus syntyy, kun asiakas on yhteydessä pal-
veluympäristön fyysisten kontaktipisteiden kanssa. Asiakkaiden käyttäytyminen voi 
vuorovaikutuksen jälkeen olla lähestyvää tai karttavaa. Näistä asioista asiakkaalle 
syntyy mielikuva palvelun laadusta. (Grönroos 2009, 436.) 
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Kwortnik (2007) on tutkinut sitä, millä tavalla risteilyaluksen palveluympäristö vaikut-
taa asiakkaiden kokemukseen. Sama viitekehys sopii hyvin myös vähittäiskauppaan. 
Kwortnik (2007, 305) jakaa palvelukokemukseen vaikuttavat tekijät myös kolmeen 
osa-alueeseen. Hänen mielestään tunnelmatekijöiksi voidaan kutsua lämpötilaa, il-
man laatua, tuoksuja, melua, musiikkia, valaistus, siisteyttä. Grönroosin (2009, 435) 
mukaan Sandbackan (2006) esittämässä mallissa merkit, symbolit ja artefaktit ja ym-
päristö sisältyvät Kwornikin (2007) mallissa sisustustekijöihin. Sisustustekijöiksi voi-
daan kutsua pohjapiirrosta, sisustusta, värejä, kalusteita ja kokoa. Sosiaalisiksi teki-
jöiksi voidaan kutsua ruuhkaa, jonoja, asiakkaiden ja henkilökunnan lukumäärää. 
Kwortnik (2007) ottaa palveluympäristössä huomioon myös sosiaalisen ulottuvuuden 
samoin kuin Grönroos (2009) laajennetussa palvelumaisemamallissaan. Gröönroos 
(2009) lisää mukaan vielä asiakkaiden henkilökohtaiset kokemukset, joita ovat aikai-
semmat kokemukset, yrityksen imago sekä käyttäytymisaikeet. Tunnelmatekijöitä, 
sisustustekijöitä ja sosiaalisia tekijöitä käsitellään omissa luvuissaan. Kwortnikin 
(2007) malli on seuraava: 
 
Kuvio 4. Palveluympäristön vaikutukset asiakkaan kokemukseen (Kwortnik 2007, 305) 
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Kwortnikin (2007) mallin avulla voidaan hahmottaa selkeämmin ympäristön fyysiset 
tekijät sekä asiakkaiden sisäiset reaktiot, jotka Grönroosin (2007) mallissa ovat emo-
tionaaliset, kognitiiviset ja fysiologiset tekijät. Edellä mainituissa malleissa asiakkaan 
käyttäytyminen on ollut lopulta lähestyvää tai karttavaa sen mukaan, kuinka asiakas 
koki palveluympäristönsä. Bitnerin (1992, 60) mukaan lähestyvä käyttäytyminen on 
liittymistä, tutkimista, viipymistä pidempään, sitoutumista ja suunnitelmien toteutta-
mista. Karttava käyttäytyminen on edellä mainittujen vastakohdat.  
Emotionaaliset reaktiot 
Hahmottamalla palvelumaisemaa palveluntarjoaja saa mahdollisesti selville asiak-
kaidensa tunnereaktiot, jotka ovat heidän käyttäytymisensä taustalla. Tutkimusten 
perusteella fyysisen ympäristön aiheuttamia tunnereaktioita voidaan tarkastella kah-
desta näkökulmasta, jotka ovat tyytyväisyys-tyytymättömyys ja innostumisen aste. 
Edellä mainittujen keinojen avulla palveluntarjoaja voi ennakoida kuluttajien käyttäy-
tymistä vaikuttamalla asioihin palvelumaisemassaan. Esimerkiksi jos asiakkaat ovat 
tyytyväisiä ja innostuneita, he haluavat viettää enemmän aikaa ja käyttää enemmän 
rahaa palvelumaisemassa. Vastakohtana asiakkaat karttavat epämiellyttäviä palvelu-
ympäristöjä. Epämiellyttävässä palvelumaisemassa esiintyy paljon stimulaatiota ai-
heuttavia tekijöitä kuten melua ja epäselvyyttä. (Bitner 1992, 63.) 
Palvelumaisemat, joissa erilaisilla tekijöillä lisätään henkilökohtaista kontrollin tun-
netta, vaikuttavat asiakkaisiin positiivisesti ja lisäävät tyytyväisyyden tunnetta. Henki-
lökohtaista kontrollin tunnetta lisääviä tekijöitä ovat selkeät kyltit ja opasteet, hyvä 
ilmanvaihto ja riittävä tila. Palvelumaisemaa voidaan ennustaa kolmen eri tekijän 
avulla, joita ovat ympäristön kompleksisuus, yllätyksellisyys ja johdonmukaisuus. Ym-
päristön kompleksisuus on visuaalista moninaisuus, koristelu ja informaation määrä. 
Näillä tekijöillä voidaan lisätä tunnetekijöitä eli emotionaalista vireyttä. Kun taas ym-
päristön johdonmukaisuus on selkeys, järjestys, materiaalien ja muotojen yhdenmu-
kaisuus lisää miellyttävyyttä. (Bitner 1992, 63.)  
Fysiologiset reaktiot 
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Palvelumaisema aiheuttaa monenlaisia fysiologisia reaktioita ihmisissä, ja nämä reak-
tiot ovat joko positiivisia eli käyttäytyminen on lähestyvää tai negatiivisia joka aiheut-
taa karttavaa käyttäytymistä. Ympäristön karttavia fysiologisia reaktioita voi aiheut-
taa melu, liian kuuma tai kylmä lämpötila, tunkkainen ilmanlaatu tai liian kirkas va-
laistus, joka aiheuttaa asiakkaalle kipua. Nämä kaikki tekijät vaikuttavat siihen, kuinka 
kauan ihmiset aikovat olla tiloissa ja nauttivatko he siellä olosta. Fysiologiset reaktiot 
voivat saada aikaan myös uskomuksia ja tunteita kyseisestä paikasta ja siellä asioi-
vista ihmisistä. Tutkimuksissa on myös huomattu, että jos asiakkaan fysiologinen re-
aktio lämpötilasta on epämukava, heidän käyttäytymisensä muita kohtaan on myös 
vähemmän ystävällistä kuin lämpötilan ollessa sopiva. (Bitner 1992, 64.)  
Kognitiiviset reaktiot 
Kognitiivisiin reaktioihin liittyy se, että asiakas uskoo ihmisten ja tuotteiden löytyvän 
tästä paikasta. Voidaan puhua non-verbaalista viestinnästä. Esimerkiksi jos toimiston 
kalusteet eivät vastaa odotuksia ja asianajajan vaatetus on nuhjuinen, potentiaalisen 
asiakkaan uskomusta voi olla vaikea muuttaa puhuipa asianajaja totta tai ei, olipa 
hän palvelunsa halpa tai kallis tai onnistui hän tai epäonnistui. Tutkimuksissa on 
myös todistettu että verbaalinen viestintä kaupassa vaikuttaa asiakkaiden uskomuk-
seen tuotteen myynnistä. Myös tilojen vaihtelu ja ulkoasun muutokset voivat aiheut-
taa asiakkaissa kognitiivisia reaktioita. Tutkimuksen mukaan tilojen suurentaminen ja 
remontoiminen tietyssä yksikössä sai työntekijät uskomaan omaan arvoonsa yrityk-
sessä muihin työntekijöihin verrattuna. (Bitner 1992, 62.)  
 
4.2 Fyysinen vuorovaikutus  
 
Asiakkaat ja myyjät ovat suoraan yhteydessä palveluntarjoajan fyysisten elementtien 
kanssa, joita ovat palveluntarjoajan fyysiset resurssit ja järjestelmät, tuotteet sekä 
koko fyysisen ympäristö. Tästä syntyy fyysinen vuorovaikutus palvelumaisemassa. 
(Grönroos 2009, 436.) Palvelumaiseman tulisi viestittää mielikuvaa, jonka yritys ha-
luaa itsestään luoda (Bergström & Leppänen 2010, 104). Bergström ja Leppänen 
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(2010, 102) ajattelevat, että palveluympäristön keskeisiä asiakaspalvelua parantavia 
tekijöitä ovat seuraavat:  
• järjestys, puhtaus ja siisteys 
• selkeys, löydettävyys, opasteet ja toimintaohjeet 
• tilojen väljyys ja riittävyys sekä liikkumisen esteettömyys 
• koneiden, laitteiden ja järjestelmien toimivuus 
• mahdollisuus saada nopeasti apua tai neuvontaa tarvittaessa. 
Mustosen (2012, 64) mukaan Shawn & Ivens (2005) ajattelevat, että palvelukoke-
mukseen kuuluvia fyysisiä elementtejä ovat saatavuus, saavutettavuus, toimitus, vali-
koima, palvelut, tuotteet, laatu, toiminnot, hinnat, ympäristö ja sijainti. Edellä mainit-
tujen palvelukokemuksen elementtien avulla yritykset ovat jo pitkään hakeneet kil-
pailuetua ja koittaneet erottua kilpailijoistaan. Palvelukokemukseen kuuluu myös 
emotionaalinen ja aistillinen puoli, johon palveluyritysten tulee kiinnittää myös 
enemmän huomiota. Palveluympäristön tunnelmatekijät muodostuvat pitkälti palve-
luympäristön fyysisistä tekijöistä ja asiakas tekee oman tulkintansa palveluympäris-
töstä omien kokemuksiensa perusteella. (Mustonen 2012, 65.) Palveluympäristöstä 
tulisi tehdä viihtyisä ja miellyttävä, jotta asiakkaat viihtyvät siellä. Seuraavaksi käy-
dään läpi kohtia, jotka palveluympäristön suunnittelussa tulisi ottaa huomioon. 
 
4.3 Sisustustekijät 
 
Silvennoinen (2010, 30) ajattelee, että sisustustekijöillä viitataan kalusteiden, laittei-
den ja välineiden asetteluun, sekä niiden kokoon, muotoon ja kykyyn helpottaa toi-
mimista ja saavuttaa tuloksia tilassa. Grönroosin (2009, 436) mukaan asiakkaat ja 
työntekijät ovat vuorovaikutuksessa palveluympäristön fyysisten elementtien kanssa, 
joita ovat fyysiset resurssit, järjestelmien ja muiden konkreettisten elementtien vai-
kutus. Näitä tekijöitä voidaan kutsua myös sisustustekijöiksi. Tämän lisäksi tulisi kui-
tenkin kiinnittää huomiota myös aistillisiin kokemuksiin, joita käsitellään enemmän 
tunnelmatekijöissä. Myymälän fyysiset elementit on jaettu palveluympäristöön ja 
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tuotteisiin, joiden kanssa asiakas on vuorovaikutuksessa. Mustosen (2012, 65) mie-
lestä palveluympäristöön liittyviä elementtejä ovat saavutettavuus, toiminnot, ympä-
ristö ja sijainti sekä tuotteisiin liittyviä elementtejä ovat saatavuus, valikoima, laatu ja 
hinta.   
 
 
Myymälän rakenne 
Myymälän rakenne tarkoittaa kaikkia tekijöitä, joista myymälän ympäristö muodos-
tuu. Ympäristön rakenne-elementit voidaan jakaa kahteen osaan, joita ovat sisäiset ja 
ulkoiset elementit. Ulkoisia ovat myymälän ulkosivuun vaikuttavat tekijät, kuten ark-
kitehtuuri, tyyli ja näyteikkunat. Sisäiset elementit muodostuvat sisätiloissa käytetty-
jen materiaalien, sisätilojen suunnittelun ja pohjaratkaisun (eng. layout), kalusteiden, 
koristelun ja vitriinien avulla. (Markkanen 2008, 102.) Ensimmäiseksi asiakas on vuo-
rovaikutuksessa myymälän rakenteen kanssa. Myymälän rakenne vaikuttaa suoraan 
mielihyvän ja hallittavuuden tunteeseen. Hallittavuuden tunnetta voidaan lisätä hel-
pottamalla kaupassa liikkumista avarilla tiloilla sekä selkeällä kaupan imagoviestin-
nällä. Selkeät kyltit ja hyvä hyllyjen sijainti ja tuotevalikoiman suunnittelu auttavat 
kuluttajaa liikkumaan kaupassa. Kohderyhmä huomioimalla myymälän rakenteen 
viestinnässä lisätään myös asiakkaiden hallinnan tunnetta. (Markkanen 2008, 139–
141.)  
Palvelumaisemassa voi olla selkeitä ja vähemmän selkeitä kohteita, jotka kommuni-
koivat asiakkaille. Kyltit ulkona ja sisällä rakennusta kommunikoivat selkeästi. Näissä 
kohteissa käytetään yrityksen tai kaupan nimeä, sisäänkäynti ja poistumismerkintöjä 
tai kommunikointi ja käyttäytymissääntöjä kuten tupakointi kielletty. Myymälöissä 
voi olla myös kohteita, jotka puhuttelevat asiakkaita vähemmän suoraan. Ne voivat 
antaa paikalle tarkoituksen, säännöt tai odotukset käyttäytymiselle. Myös materiaa-
lien laatu, taideteokset ja todistukset ympäristössä luovat symbolista sekä esteettistä 
vaikutelmaa. (Bitner 1992, 66.)  
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Myymälä layout eli pohjaratkaisu pitää suunnitella hyvin, jotta asiakkaat löytävät tar-
vitsemansa tuotteet ja jokainen myymälän pinta-alan neliö tulee hyödynnettyä. Li-
säksi pohjaratkaisut pitäisi suunnitella niin, että asiakas kiertäisi koko myymälän. Pit-
kät hyllyrivit määrittelevät selvästi asiakkaan kulkureitin. Asiakas on vuorovaikutuk-
sessa myös koko ajan hyllyjen, pöytien ja muiden kalusteiden kanssa. Yleensä korkeat 
kalusteet ovat seinätaustalla ja matalat pöydät keskellä kauppaa mahdollistavat koko 
kaupan näkemisen yhdellä kertaa ja asiakkaan on helppo havaita tarvitsemansa tuot-
teet. Tämänlaiset myymäläratkaisut stimuloivat heräteostoksia ja saavat asiakkaat 
rentoutumaan sekä viihtymään myymälässä pidempään. (Markkanen 2008, 107–
108.) Myymälän pohjaratkaisua tulee muuttaa myös silloin tällöin, jotta se tarjoaisi 
kuluttajalle uutta, inspiroisi ja yllättäisi hänet (Mts, 109).  
Myymälän saavutettavuus 
Mustosen (2012, 69) mukaan LaSalle & Britton (2003) ajattelevat, että saavutetta-
vuus on yksi tärkeä tekijä kokemusta ajatellen, koska asiakkaan on päästävä helposti 
käsiksi tuotteeseen tai palveluun. Alla on lueteltu tekijöitä, jotka Grönroos (2009, 
227) mukaan vaikuttavat siihen, että kokevatko asiakkaat palvelun saavutettavuu-
den, ostamisen ja kuluttamisen helpoksi vai vaikeaksi. Grönroos (2009, 227) esitteli 
tutkimuksen, jonka toteutti Yhdysvaltalainen laboratorio. Tutkimuksessa saavutetta-
vuus voitiin jakaa seuraaviin tekijöihin. 
• paikan saavutettavuus 
• fyysisten resurssien käytön helppous 
• palvelutyöntekijöiden vaikutus saavutettavuuteen 
• asiakkaan osallistumisen helppous. 
(Grönroos 2009, 227–228.) 
Paikan saavutettavuuteen vaikutti se, että sijainti oli helpon ja mukavan matkan 
päässä päätieltä. Lähistöllä olevien parkkipaikkojen riittävä määrä oli myös tärkeä te-
kijä. Eri osastojen löytäminen on myös päivittäistavarakaupassa tärkeää. Myös auki-
oloajat sekä kaupan koko vaikuttavat saavutettavuuteen. Fyysisten resurssien käytön 
helppous riippuu kaupan ja osastojen ulkonäöstä ja sisustuksesta sekä käytössä ole-
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vista työkaluista ja koneista. Palvelutyöntekijöiden vaikutus saavutettavuuteen mer-
kitsi taas työntekijöiden lukumäärää sekä ammattitaitoa. Asiakkaiden osallistumisen 
helppouteen vaikutti toimintojen monimutkaisuus sekä ohjeiden helppous. Saavutet-
tavuuteen vaikutti myös muut asiakkaat sekä heidän lukumääränsä ja osaamisensa. 
Asiakkaat kokevat palvelun saavutettavuuden, ostamisen ja kuluttamisen helpoksi tai 
vaikeaksi yllä mainittujen tekijöiden perusteella. (Grönroos 2009, 226–228.) Musto-
nen (2012, 70) toteaa, että palvelutyöntekijöiden vaikutus saavutettavuuteen merkit-
see sitä, että myyjiä on riittävästi paikalla ja heiltä on helppoa kysyä apua. Myös asia-
kaspalvelijoiden avuliaisuus ja ystävällisyys olivat merkki ammattitaidosta. Kun taas 
ammattitaito oli huono, jos työntekijät eivät huomioineet asiakkaita tai olivat heidän 
tiellään.  
Tuotteet 
Tuotevalikoimalla on suuri vaikutus asiakkaiden hallittavuuden sekä mielihyvän tun-
teelle (Markkanen 2008, 139). Asiakkaiden ja tuotteiden välistä vuorovaikutusta ta-
pahtuu päivittäistavarakaupassa, koska tuotteet ovat ensisijaisen tärkeitä ruokakau-
passa (Mustonen 2012, 73). Vuorovaikutus tuotteiden ja asiakkaan välillä jatkuu pit-
kään asioinnin jälkeen, koska tuotteita kulutetaan yleensä pikkuhiljaa. Tämä tutkimus 
on rajattu koskemaan sitä, kun asiakas on vuorovaikutuksessa tuotteiden kanssa kau-
passa käydessään. Kaupan tuotevalikoimaa tarkasteltaessa olennaista on kiinnittää 
huomiota tuotteiden saatavuuteen sekä valikoimassa olevien tuotteiden määrään. 
Edellytys tuotteen saavutettavuudelle on, että tuotteen on oltava kaupan valikoi-
massa. (Mustonen 2012, 73.) Mustosen (2012, 73) mukaan LaSalle & Britton (2003) 
ajattelevat, että saavutettavuudella tarkoitetaan sitä, että tuote on helposti saata-
vissa myymälässä. 
Tuotevalikoiman ollessa monipuolinen, laaja ja hyvä, se vaikuttaa positiivisesti asioin-
tikokemukseen (Mustonen 2012, 73). Erityisesti asiakkaille tärkeät tuoteryhmät tulee 
huomioida hyvin. Palokan Prismassa näitä tuoteryhmiä ovat tuoretuotteet sekä lapsi-
perheiden tuotteet. Mustosen (2012, 74) mielestä palvelukokemukseen vaikutti ne-
gatiivisesti, jos tuotetta ei ollut valikoimassa tai se oli tilapäisesti loppunut. Myös tär-
keiden tuoteryhmien suppea valikoima koettiin negatiiviseksi. Mustonen (2012, 74) 
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totesi myös, että tuotteiden laatu vaikutti palvelukokemukseen. Tämä erottui varsin-
kin tuoretuotteiden kohdalla, kuten hedelmät, vihannekset, paistotuotteet sekä pal-
velupisteen tuotteet. Jos tuoretuotteet olivat hyväkuntoisia ja hyvännäköisiä, vaikutti 
se positiivisesti palvelukokemukseen. 
Mustonen (2012, 74) havaitsi myös, että edullinen hinta loi myös positiivisia koke-
muksia kaupassa, vaikka kauppaa valittaessa sen merkitys oli suurin. Hinta saattoi yl-
lättää asiakkaan, kun hän etsi tuotetta hyllystä tai vasta kassalla asioidessa. Musto-
nen (2012, 74) huomasi, että tuoteselosteet, pakkausmerkinnät ja päiväysmerkinnät 
vaikuttivat palvelukokemukseen. Negatiiviseksi koettiin taas lyhyet parasta ennen 
päivät.  
Palvelut 
Markkanen (2008 133–136) jakaa palvelut virkistymispalveluihin ja informaatiopalve-
luihin. Nämä hän jakaa vielä sisäisiin ja ulkoisiin palveluihin. Sisäiset virkistäytymispal-
velut ovat kaupan sisätiloissa tarjottavia palveluita, jotka liittyvät tiiviisti kaupan tar-
joamiin palveluihin ja tuotteisiin. Esimerkiksi mahdollisuus maistella tai kokeilla kau-
passa myytäviä tuotteita. Ulkoisia virkistyspalveluita ovat myymälän välittömässä lä-
heisyydessä olevat palvelut, jotka eivät lukeudu itse päätuotteeseen tai palveluun. 
Esimerkiksi kahvila, ravintola, posti, alko, vaateliikkeet, suutari, parturikampaamo, 
kauneushoitola, fysioterapia, kuntosali, pankki, elektroniikkaliike, RAY:n pelaamo tai 
lasten leikkipaikka voivat olla ulkoisia palveluita.  
Sisäisiä informatiivisia palveluita ovat sellaiset, jotka tiedottavat asiakasta kaupassa. 
Perinteiset opasteet ja kyltit ovat näitä, niiden tarkoitus on opastaa ja ohjata asia-
kasta. Ulkoiset informatiiviset palvelut kertovat muusta kuin kaupan ydinpalvelusta, 
esimerkiksi tavoitteena voi olla asiakasuskollisuuden vahvistaminen. (Markkanen 
2008, 133–136) 
 
4.4 Tunnelmatekijät 
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Tunnelmatekijät vaikuttavat myymäläympäristön persoonallisuuteen. Tunnelmateki-
jöitä ovat lämpötila, valaistus, melu, musiikki ja erilaiset tuoksut. (Bitner 1992, 66.) 
Tunnelmatekijät vaikuttavat paljon asiakkaiden käyttäytymiseen. Esimerkiksi musiikin 
tempo myymälässä voi vaikuttaa ostostenteko vauhtiin, ja sitä kautta viipymiseen 
myymälässä ja rahankäyttöön (Markkanen 2008, 117). Tunnelmatekijöiden vaikutus 
kasvaa, kun ne ovat poikkeavat normaalista, esimerkiksi musiikin äänen voimakkuus 
kova tai korkea lämpötila. Tunnelmatekijöiden vaikutus kasvaa myös, jos asiakas viet-
tää tavallista pitemmän ajan liikkeessä, kuten kiertelee tappaakseen aikaa tai silloin 
kun tulee ristiriita odotuksiin nähden, esimerkiksi sopimatonta musiikkia päivittäista-
varakaupassa. (Bitner 1992, 66.)  
Muokkaamalla kauppojen tunnelmatekijöitä voidaan vaikuttaa palvelukokemukseen. 
Valaistusta muuttamalla voidaan vaikuttaa asiakkaan asiointiin liikkeessä. Himmeää 
valaistusta voidaan käyttää, jos tarkoituksena on luoda tunnelmaa. Kirkasta valais-
tusta käytetään kun halutaan saada asiakkaat kiinnostumaan tuotteista ja kiinnittä-
mään niihin enemmän huomiota. Oikean valaistuksen löytäminen myymäläympäris-
töön ei kuitenkaan ole helppoa, koska liian kirkas valaistus häiritsee asiakkaita. Voi-
daankin todeta, että joidenkin tuoteryhmien kohdalla himmeä valaistus voi aikaan-
saada lähestymiskäyttäytymistä ja valaistus on tuotekohtaista, mutta pääsääntöisesti 
selkeä ja kirkas valaistus koetaan positiiviseksi. (Markkanen 2008, 109.) 
Musiikki voi tehdä rentoutuneeksi tai kiireiseksi, se voi myös tehdä ihmiset iloiseksi 
tai surulliseksi. Musiikki on riippuvainen kaupan persoonallisuudesta. Äänekäs mu-
siikki tohtorin vastaanotolla voi loukata asiakkaita, kun taas ravintolassa melu kuuluu 
sen identiteettiin. (Schmitt & Simonson 1997, 99.) Musiikin avulla asiakkaiden aisteja 
ja toimintaa voidaan stimuloida. Jonottava asiakas kokee jonotusajan lyhyemmäksi, 
jos hän nauttii kaupan musiikista ja jos se on äänenvoimakkuudeltaan sopivaa. Vasta-
kohtina aiheuttaa negatiivisia reaktioita asiakkaassa. Musiikki vaikuttaa myös asiak-
kaan mielialaan. Myös henkilökunta koetaan miellyttävämpänä taustamusiikin ol-
lessa sopivaa. Hidastempoinen musiikki lisää taas tiedonkäsittelykykyä. Asiakkaan he-
donistisiin ja utilitaristiset kokemukset kaupassa olivat positiivisempia, kun ruuhkassa 
oli hidastempoista ja rentouttavaa musiikkia. Asiakastiheyden laskiessa musiikin tem-
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poa voidaan nopeuttaa, joka myös suosii heräteostoksia. Tutkimusten mukaan rau-
hallinen ja hidastempoinen musiikki sai asiakkaat viipymään pitempään liikkeessä ja 
käyttämään enemmän rahaa. (Markkanen 2008, 116–118.) 
Tuoksut ja hajut ovat myös tunnelmatekijöitä päivittäistavarakaupassa. Tuoksuilla 
tarkoitetaan tilassa olevaa erillistä tuoksua, joka ei johdu tietystä esillä olevasta tuot-
teesta. Tuoksuilla on voimakas vaikutus tunteisiin, herättää koettuja muistoja ja elä-
myksiä ja saa aikaan lähestymiskäyttäytymistä asiakkaissa. Tuoksut myymälässä vai-
kuttavat asiakkaiden rahan käyttöön sekä myymälässä vietettyyn aikaan. (Mts. 120–
121.) 
Markkanen (2008, 123) toteaa, että ympäristön elementtien yhteensopivuus on tär-
keää. Esimerkiksi vähän kuluttajaa virittävä laventelin tuoksu yhdistettynä hitaaseen 
musiikkiin on lopputuloksen kannalta parempi kuin yhdistettynä nopeatempoiseen 
musiikkiin. Tunnelmatekijöiden pitäisi virittää asiakas samalla positiivisella tavalla, 
jotta kuluttajan käyttäytyminen olisi lähestyvää, ja hän viettäisi myymälässä enem-
män aikaa ja käyttäisi enemmän rahaa. Myös aika, jonottaminen ja odottaminen ku-
luvat nopeammin, kun myymälässä on tuoksuja. Tuoksut myös rauhoittavat, rentout-
tavat ja piristävät. Hedonistisia kokemuksia hakevat kuluttajat reagoivat positiivisesti 
tiloihin, jossa uudet haju ja tilayhdistelmät herättävät voimakkaita tunteita. Päivit-
täistavarakaupassa elämys shoppailu ei kuitenkaan ole yleistä. (Markkanen 2008, 
123–124.) 
Myös kaupan väreillä ja värimaailmalla on merkitystä asiakkaiden ostokäyttäytymi-
seen. Ruokakaupassa värien luomia mielikuvia käytetään esimerkiksi etiketeissä, 
joissa värien tarkoitus on viestiä esimerkiksi luomutuotteista tai ekologisuudesta. 
Ruokakaupoissa myös osastojen ja hyllyjen sisällöstä voidaan viestiä väreillä. Myös 
tarjous ja uutuus tuotteiden esilletuomisessa voidaan käyttää värejä, jotta asiakkaat 
kiinnittävät erityisesti huomiota niihin. (Markkanen 2008, 111–112, 114.)  
 
4.5 Sosiaalinen vuorovaikutus 
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Sosiaalinen vuorovaikutus voi olla asiakkaiden välillä tapahtuvaa, asiakkaiden ja pal-
veluntuottajan työntekijöiden välillä tapahtuvaa tai asiakkaan ja palveluntuottajan 
palveluiden välillä tapahtuvaa. Tässä tutkimuksessa käsitellään myyjän ja asiakkaan 
välillä tapahtuvaa vuorovaikutusta. Vuorovaikutus vaikuttaa asiointikokemukseen 
voimakkaasti. Myyjällä on palveluntarjoajan resursseja käytössään, ja resurssit vai-
kuttavat vuorovaikutuksen laatuun. Näitä resursseja ovat järjestelmät ja operatiiviset 
rutiinit sekä fyysiset resurssit ja laitteet. Kun asiakkaat ovat vuorovaikutuksessa myy-
jän kanssa, he osallistuvat aktiivisesti palvelun tuottamiseen. (Grönroos 2010, 426.)  
Asiakaspalvelijat ovat yrityksen tärkein resurssi. He toimivat yrityksen fyysisessä ym-
päristössä ja kohtaavat asiakkaita, joiden tarpeita, toiveita he ongelmia ratkovat. 
Asiakaspalvelutilanteessa myyjän tärkeä tehtävä on ymmärtää asiakkaan tarpeita, 
jotta hän osaa tarjota hänelle oikean tuotteen. Tarpeiden selvittäminen tapahtuu oi-
keiden kysymysten ja asiakkaan kuuntelemisen avulla (Bergström & Leppänen 2010, 
54.) Asiakaspalvelussa on kyse siitä, että asiakas saa tuotteisiin liittyvät tiedot hel-
posti ja selkeästi, sekä asiakkaiden ongelmat ratkaistaan mahdollisimman nopeasti. 
Mahdollisten valitusten käsittely tulee myös tehdä laadukkaasti sekä oston jälkeiset 
palvelut tulee olla aina saatavilla. (Jain & Bagdare 2009, 42.) Tyrkön (2012, 55) tutki-
muksen mukaan asiakaspalvelussa tärkeitä asioita olivat tuotetiedon antaminen, ys-
tävällisyys ja asiakaspalvelijan kyky täyttää asiakkaan tarpeet. 
Kassatyöskentelyllä on suuri vaikutus asiointikokemuksen muodostumisessa. Kassa-
työskentelyllä ei pystytä tuottamaan asiakkaalle lisäarvoa, ellei se poikkea tavallisesta 
positiivisesti. (Tyrkkö 2012, 55.) Vaikeammissakin asiakaspalvelutilanteissa tärkeintä 
on, että asiakas ei tunne tulevansa nolatuksi, ja myyjän tehtävä on ystävällisesti 
tuoda esille tosiasiat (Bergström & Leppänen 2010, 90). Asiakaspalvelun laatu vaikut-
taa paljon siihen, minkälaisena asiakas kokee asiointikokemuksen kokonaislaadun 
(Tyrkkö 2012, 54–55). Asiakaspalvelijan tulee olla tilanteen tasalla koko ajan, ja aistia 
asiakkaan mielentilaa ja käyttäytymistä, ja reagoida sen mukaan. Asiakaspalvelijat 
pystyvät välittömästi vaikuttamaan työhönsä eli asiakkaalle palvelun laatuun ja kor-
jaamaan mahdollisia virheitä ongelmatilanteiden välttämiseksi. (Grönroos 2010, 
427.)  
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Jokaisella työntekijällä on oma persoonansa ja työskentelytyylinsä. Työntekijän tulisi 
sovittaa oma työskentelytyylinsä asiakkaiden kulutustyyliin, jotta palvelu pysyisi laa-
dukkaana (Grönroos 2010, 438). Palveluita suunniteltaessa tulisi ottaa huomioon jo-
kaisen työntekijän oma henkilökohtainen rooli, kuten esimerkiksi työntekijän sosiaali-
set taidot, tapa pukeutua sekä puhetaidot, jotka takaavat asiakkaalle hyvän asiakas-
palvelukokemuksen (Koivisto 2009, 147–148).  
Tärkeä tekijä onnistuneessa asiakaspalvelussa on myös asiakaspalvelutyöntekijöiden 
kouluttaminen ja motivointi, koska heidän käytöksensä, tietotaitonsa, asenteensa ja 
asiantuntijuutensa tuottavat asiakkaalle laadukasta palvelua. (Jain & Bagdare 2009, 
41–42.) Bergström ja Leppänen (2010, 104–105) luettelevat hyvän asiakaspalvelijan 
ominaisuuksia seuraavasti: asiantuntemus ja tuotetieto, saavutettavuus, kohteliai-
suus, ystävällisyys, täsmällisyys ja nopeus, asiakkaan ymmärtäminen ja joustavuus 
sekä luotettavuus ja rehellisyys. 
Pääsääntöisesti päivittäistavarakaupassa palvelun tarkoituksena on auttaa ja opastaa 
asiakkaita eli kyse on ennemmin asiakaspalvelusta kuin myyntityöstä. Myyntityötä 
tehdään myös osastoilla, mutta se ei ole niin suuressa roolissa, koska asiakkaat eivät 
tarvitse välttämättä henkilökohtaista palvelua. Ruokapuolella asiakaspalvelu perus-
tuu lähes kokonaan itsepalveluun, joten tärkein tehtävä on huolehtia asiakkaiden riit-
tävästä opastuksesta. (Bergström & Leppänen 2010, 89.) 
Mustonen (2012, 60) on tutkinut sitä, kuinka asiakaspalvelijat loivat positiivisia koke-
muksia asiakkaille. Asiat jotka nousivat esille ovat seuraavat: tervehtimällä, hymyile-
mällä, katsomalla silmiin, olemalla ystävällisiä, iloisia, mukavia, avuliaita sekä vuoro-
vaikutuksessa asiakkaiden kanssa. Hyvästely ja myyjän tarkka toiminta vaikuttivat po-
sitiivisesti asiakkaiden kokemukseen. Lähtökohtaisesti tulee aina hyvittää asiakkaalle 
hänen kokema epäoikeudenmukaisuus tai tuotevirhe. Tämä palveluprosessin loppu-
tulos vaikuttaa suoraan asiakkaan laatukokemukseen (Grönroos 2010, 101). 
Silvennoisen (2010, 11) mukaan Huang & Hsu (2010) ajattelevat, että ihmiset ovat 
vuorovaikutuksessa keskenään silloin, kun he vaikuttavat toistensa käyttäytymiseen. 
Silvennoisen (2010, 11) mukaan Martin (1996) toteaa, että epäsuoraksi vuorovaiku-
tukseksi voidaan laskea myös toisten asiakkaiden läsnäolo palveluympäristössä. Asi-
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akkaan palvelukokemukseen vaikuttavat myös muut asiakkaat, jotka käyttävät palve-
lua samaan aikaan, koska muut asiakkaat lisäävät esimerkiksi jonotusaikaa tai voivat 
vaikuttaa positiivisesti myyjän ja toisen asiakkaan vuorovaikutustilanteeseen. (Grön-
roos 2009, 101.)  
Palvelukokemukseen vaikuttaa palveluprosessin vaiheet. Palveluprosessi koostuu 
seuraavista vaiheista: asiakaspalvelua edeltävä vaihe, asiakaspalveluun saapuminen, 
asiakkaan palveleminen ja palvelutapahtumaa täydentävä vaihe. Tässä tutkimuksessa 
paneudutaan asiakaspalveluun saapumiseen sekä asiakkaan palvelemisen vaiheisiin. 
Asiakaspalveluun saapumiseen kuuluvat seuraavat vaiheet: 
• ennakkovaikutelma: tilat, siisteys ja muut asiakkaat 
• asiakkaan huomaaminen ja tervehtiminen 
• odottaminen ja palvelujärjestys 
• asiakkaan opastaminen ja viihdyttäminen. 
(Bergström & Leppänen 2010, 95.) 
Asiakkaan palveleminen sisältää seuraavat vaiheet: 
• palvelun aloitus: asiakkaan tilanteen, odotusten ja tarpeiden tunnistaminen 
• palvelun tuottaminen: asiakkaalle sopivien vaihtoehtojen löytäminen, ratkai-
sun tarjoaminen ja siitä neuvottelu 
• palvelun päättäminen: yhteenveto ja asiakkaan päätöksen tukeminen, lisäoh-
jeiden ja neuvojen antaminen, mahdollisista jatkotoimenpiteistä kertominen, 
tyytyväisyyden varmistaminen. 
(Bergström & Leppänen 2010, 95.) 
 
4.6 Asiakkaan kokema palvelun laatu 
 
”Suoritetussa palvelussa on kaksi puolta, tekninen eli tuotelaatu sekä toiminnallinen-
laatu: mitä palvelu sisältää ja miten hyvin se toteutetaan. Tätä asiakas vertaa omiin 
odotuksiinsa.” (Lecklin 2002, 106). 
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Suoritetusta palvelusta voidaan erottaa kaksi puolta, joita voidaan kutsua tekniseksi 
sekä toiminnalliseksi laaduksi. Näistä syntyy koettu laatu. (Lecklin 2002, 105–106.) 
Kaupan alalla asiakas on aina keskiössä, joten paras näkökulma palvelun laadun tar-
kasteluun on asiakkaan kokeman palvelun laatu (Lämsä & Uusitalo 2002, 49). Kun 
laatuun panostetaan se tuo yritykselle konkreettisia hyötyjä. Asiakkaan kokema laatu 
antaa esimerkiksi kuluttajalle hyvän syyn ostaa, laadun avulla myös erotutaan kilpaili-
joista, sekä sen avulla voidaan myös saada tuotteista parempia katteita. (Laakso 
2004, 257–258.) 
Tekninen laatu eli lopputulosulottuvuus tarkoittaa sitä, että mitä asiakas saa vuoro-
vaikutuksessa yrityksen kanssa. Asiakkaiden laatukokemukseen vaikuttaa myös hen-
kilökunnan olemus, käyttäytyminen ja sanallinen viestintä. (Grönroos 2009, 101.) 
Toiminnallinen laatu eli prosessiulottuvuus tarkoittaa sitä, että miten asiakas palve-
lun saa. Asiakkaaseen vaikuttaa myös se, miten hän saa palvelun ja millaiseksi hän 
kokee samanaikaisen tuotanto- ja kulutusprosessin, joka syntyy toisten asiakkaiden ja 
työntekijöiden läsnäolosta. (Grönroos 2009, 101–102.) Teknisen laadun pitää olla 
kunnossa, mutta toiminnallinen laatu on varsinkin palveluyrityksille elintärkeä. Tekni-
nen laatu on yleensä helposti kopioitavissa, koska kilpailijat voivat ottaa käyttöön sa-
manlaisia ratkaisuja.  
Lämsän ja Uusitalon (2002, 60) mukaan Parasurman, Zeithaml ja Berry (1988) ovat 
löytäneet viisi tekijää, joita asiakkaat tarkastelevat palvelun laatua arvioitaessa. Myös 
Grönroos (2009, 116) on löytänyt viisi tekijää, jotka tulee ottaa huomioon palvelun 
laatua tarkasteltaessa. 
1. Varmuus: Lämsä ja Uusitalo (2002, 60) määrittelevät varmuuden lupausten 
täyttämisenä, odotusten vahvistumisena ja hyvän toiminnan jatkumisena. 
Grönroos (2009, 116) määrittelee varmuuden palveluyrityksen täsmälliseksi ja 
virheettömäksi palveluksi, joka toimitetaan asiakkaalle sovitussa ajassa, ja 
mitä ollaan luvattu. 
 
2. Palveluvalmius: Lämsä ja Uusitalo (2002, 60) määrittelevät palveluvalmiuden 
henkilöstön halukkuutena palvella sekä palvelun nopeutena. Grönroos (2009, 
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116) tulkitsee palveluvalmiuden henkilöstön halukkuutena vastata asiakkai-
den pyyntöihin sekä palvelemaan asiakkaita viipymättä. 
 
3. Luottamus: Lämsä ja Uusitalo (2002, 60) määrittelevät luottamuksen asiak-
kaan ja myyjän välisenä luottamussuhteena. Grönroos (2009, 116) tulkitsee 
luottamuksen niin, että työntekijöiden käyttäytyminen saa asiakkaat luotta-
maan yritykseen ja tuntemaan olonsa turvalliseksi. Lisäksi hän lisää työnteki-
jöiden käyttäytymisen ja ammattitaidon luottamukseen. 
 
4. Henkilökohtainen huomioiminen: Lämsä ja Uusitalo (2002, 60) määrittelevät 
henkilökohtaisen huomioimisen asiakkaiden kunnioituksena, huolenpitona 
sekä yksilöllisten tarpeiden huomioimisena. Grönroos (2009, 116) määrittelee 
henkilökohtaisen huomioimisen niin, että myyjä ymmärtää asiakkaan ongel-
mia ja toimii heidän etujensa mukaan sekä kohtelee heitä yksilöinä. Myös yri-
tyksen aukioloajat kuuluvat hänen tulkintaansa.  
 
5. Fyysiset puitteet: Lämsä ja Uusitalo (2002, 60) määrittelevät fyysiset puitteet 
siten, että niihin kuuluu palvelun ulkoiset puitteet, toimitilat, laitteet, henki-
löstö sekä muu kirjallinen materiaali. Grönroos (2009, 116) lisää vielä materi-
aalinen miellyttävyyden määritelmään. 
(Lämsä & Uusitalo 2002, 60.) 
 
Asiakkaan kokema palvelun laatu liittyy läheisesti asiakastyytyväisyyteen. Asiakastyy-
tyväisyys muodostuu palvelun laadun lisäksi seuraavista tekijöistä, joita ovat palvelun 
yhteydessä hankittavan fyysisen tuotteen laatu, palvelutuotteen hinta, sekä asiak-
kaan ominaisuudet ja tilannetekijät. Kuviossa 5 Lämsä ja Uusitalo (2002, 62) ovat ku-
vanneet kuinka asiakastyytyväisyys muodostuu. 
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Kuvio 5. Asiakastyytyväisyyden muodostuminen (Lämsä & Uusitalo 2002, 62.) 
 
 
4.7 Teoreettinen viitekehys 
 
Työn teoreettinen viitekehys rakentui Grönroosin esittämän laajennetun palvelumai-
semamallin ympärille, johon asiointikokemuksen kriittiset tekijät liittyvät olennai-
sesti. Työn tärkeimpiä aiheita oli myös henkilökohtaisen asiointikokemuksen muo-
dostuminen sekä siihen vaikuttavat tekijät. Työssä paneuduttiin erityisesti myymä-
lässä tapahtuvaan asiointikokemukseen, jonka tuloksena saatiin selville asiakkaan ko-
kema palvelun laatu. Kuviossa 6 on esitetty, kuinka asiointikokemus syntyy myymä-
lässä, ja kuinka sen lopputuloksena asiakas kokee palvelun laadun. Kriittisten tekijöi-
den osallisuus asiointikokemuksen muodostumiseen on esitetty myös kuviossa. 
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 Kuvio 6. Teoreettinen viitekehys  
 
5 Tutkimustulokset 
 
Kyselyyn osallistui 94 asiakasta, joista 9 kanssa toteutettiin teemahaastattelu. Tee-
mahaastatteluun valittiin sellaiset haastateltavat, joilla oli alle 18-vuotiaita lapsia. 
Tutkimustulokset on esitetty teemahaastattelurungon mukaisessa järjestyksessä. 
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Vastaajien prosenttiosuudet on pyöristetty prosentin tarkkuudella, joten prosenttien 
kokonaisluku jossakin väittämissä menee yli sadan prosentin ja joissakin jää vajaaksi.  
 
5.1 Vastaajien taustatiedot 
 
Aluksi vastaajilta kysyttiin heidän asiointikertoja viikossa Palokan Prismassa vaihtoeh-
doista harvemmin, 1–2 kertaa viikossa, 3–4 kertaa viikossa ja yli 5 kertaa viikossa. 
Asiakkaiden vastaukset jakautuivat seuraavasti: harvemmin asioi joka viides (20 %) 
vastaajista, 1–2 kertaa viikossa asioi lähes puolet (43 %) vastaajista, 3–4 kertaa vii-
kossa asioi reilu viidennes (23 %) vastaajista ja yli 5 kertaa viikossa asioi reilu kymme-
nes (14 %) vastaajista. Taulukossa yksi on esitetty kyselyyn vastanneiden asiakkaiden 
asiointikerrat myymälässä. 
Taulukko 1. Vastaajien asiointikerrat myymälässä 
 
Vastaajia pyydettiin valitsemaan vaihtoehto sen perusteella, onko heillä tällä hetkellä 
alle 18-vuotiaita lapsia. Kyselyyn osallistuneista asiakkaista kyllä vastasi vajaa viiden-
nes (17 %) ja ei suurin osa (83 %). Taulukossa kaksi esitetään kyselyyn osallistuneiden 
lapsitalouksien määrää sen perusteella, oliko heillä alle 18-vuotiaita lapsia. 
 
Taulukko 2. Kyselyyn osallistuneiden lapsitalouksien määrä 
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Kolmanneksi taustatietoina kysyttiin yleisarvosanaa asiointikokemuksesta Palokan 
Prismassa. Vastaajat valitsivat sopivan vaihtoehdon mitta-asteikolta, joka oli 1–5. 
Vaihtoehtoihin 1–2 ei saatu yhtään vastausta.  Yleisarvosanan kolme valitsi joka vii-
des vastaajista (20 %). Lähes puolet vastaajista (44 %) valitsi arvosanan neljä ja arvo-
sanan viisi antoi reilu kolmannes (36 %) vastaajista. Taulukossa kolme on esitetty asi-
akkaiden antamat yleisarvosanat asiointikokemuksesta Palokan Prismassa.  
Taulukko 3. Asiointikokemuksen yleisarvosanan suorat jakaumat. 
 
Asiointikokemuksen arvosanaa vertailtiin suhteessa asiakkaiden asiointikertoihin. 
(Taulukko 4.). Parhaimmat arvosanat antoivat harvemmin asioivat keskiarvolla 4,3 ja 
yli kolme kertaa asioivat keskiarvolla 3,9. Huonoimman arvosanan antoivat 1–2 ker-
taa viikossa asioivat keskiarvolla 3,8. Yli kolme kertaa viikossa asioivista yli puolet (54 
%) antoi arvosanaksi neljä. Harvemmin asioivista lähes puolet (47 %) antoi arvosa-
naksi viisi. 1–2 kertaa viikossa asioivista lähes kolmannes (28 %) antoi asiointikoke-
muksen arvosanaksi kolme. Suurin osa vastauksista jakaantui 4–5 arvosanoille. 
Taulukko 4. Arvosana asiointikokemuksesta suhteessa asiointikertoihin. 
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Seuraavassa taulukossa esitetään, millä todennäköisyydellä asiakkaat suosittelisivat 
kauppaa tuttavillensa (taulukko 5.). Vastaajat valitsivat sopivan vaihtoehdon mitta-
asteikolta. Vaihtoehtoon täysin eri mieltä ei saatu yhtään vastausta. Vaihtoehdon 
kolme ei samaa eikä eri mieltä valitsi reilu kymmenes (14 %) vastaajista ja vaihtoeh-
don jokseenkin samaa mieltä valitsi reilu kolmannes (32 %) vastaajista. Vaihtoehdon 
täysin samaa mieltä valitsi yli puolet (53 %) vastaajista.  
Taulukko 5. Kaupan suosittelutodennäköisyyden suorat jakaumat. 
 
Seuraavassa taulukossa kaupan suosittelu todennäköisyyttä vertailtiin suhteessa asi-
akkaiden asiointikertoihin (Taulukko 6.). Parhaimmat arvosanat antoivat harvemmin 
asioivat keskiarvolla 4,3 ja 1–2 kertaa asioivat keskiarvolla 4,2. Heikoimman arvosa-
nan antoivat yli kolme kertaa asioivat keskiarvolla 4. Harvemmin asioivista asiakkaista 
yli puolet (68 %) ja myös 1–2 kertaa viikossa asioivista asiakkaista yli puolet (58 %) oli 
täysin samaa mieltä siitä, että suosittelisi kauppaa tuttavillensa. Yli kolme kertaa vii-
kossa asioivista asiakkaista lähes puolet (46 %) oli jokseenkin samaa mieltä siitä, että 
suosittelisivat kauppaa tuttavillensa. Jakaantuneiden vastausten perusteella harvem-
min asioivista asiakkaista reilu viidennes (21 %) ei ollut samaa eikä eri mieltä siitä, 
että suosittelisivatko kauppaa tuttavillensa. Suurin osa vastauksista jakaantui täysin 
samaa mieltä tasolle.  
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Taulukko 6. Kaupan suosittelutodennäköisyys suhteessa asiointikertoihin. 
 
 
5.2 Sisustustekijöiden rooli asiointikokemuksessa 
 
 
Ensimmäisenä asiakas on vuorovaikutuksessa myymälän rakenteen ja sen element-
tien kanssa. Tämän vuoksi aluksi kysyttiin, kuinka helposti myymälän tuotteet on löy-
dettävissä sekä onko niitä saatavilla. Asiakkaita pyydettiin valitsemaan asteikolta 1 
(täysin eri mieltä) ja 5 (täysin samaa mieltä) heidän mielestään sopivin vaihtoehto. 
Sisustustekijät teemassa asiakkaille esitettiin kaksi väittämää, joista ensimmäinen oli 
seuraava: Tiedän aina mistä löydän tarvitsemani tuotteet myymälästä. Yli puolet (59 
%) vastaajista oli täysin samaa mieltä tai jokseenkin samaa mieltä väitteen kanssa. Ei 
samaa eikä eri mieltä oli reilu kolmannes (31 %) vastaajista. Vastaajista noin joka 
kymmenes (11 %) oli jokseenkin eri mieltä tai täysin eri mieltä. Toinen väittämä oli 
seuraava: kaupan valikoimassa on aina haluamiani tuotteita. Myös tämän väitteen 
kanssa vastaajista suurin osa (86 %) olivat täysin samaa tai jokseenkin samaa mieltä. 
Ei samaa eikä eri mieltä väitteen kanssa oli joka kymmenes (10%) vastaajista. Jok-
seenkin eri mieltä tai täysin eri mieltä oli (4%) vastaajista. Kyselyyn osallistuneiden 
asiakkaiden sisustustekijöistä antamat avoimet palautteet on listattu alle: 
Yleensä tietää jo etukäteen, mitä kaupan valikoimassa ei ole. Esimer-
kiksi urheiluosastolla on suppea valikoima suksissa sekä urheilutekstii-
leissä. 
Uutuus tuote tulee valikoimaan ja loppuu kesken. Sen jälkeen hylly on 
tyhjä pitkään. 
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Perusvalikoima on hyvä, mutta erikoisempia tuotteita joutuu etsimään. 
Gluteenittomat tuotteet on järjestetty huonosti. 
Sopivan kokoinen kauppa. 
Remontin takia vaikea löytää tuotteita ja muutenkin tuotteita saa etsiä. 
Lapsiperheille myymälän saavutettavuus kuten iso parkkipaikka on tär-
keä sekä muut palvelut kuten ravintolapalvelut. 
 
Taulukko 7. Sisustustekijöiden suorat jakaumat 
 
Haastatteluissa asiakkailta kyseltiin heidän kokemuksiaan ja tuntemuksiaan sisustus-
tekijöistä, jotka koostuvat myymälän saavutettavuudesta sekä rakenteesta ja tuot-
teista. Myymälän saavutettavuus koettiin yleisesti ruuhka-aikana hieman haasta-
vaksi, koska liikennettä on Palokan alueella paljon. Kauppakeskuksen parkkipaikka 
koettiin yleensä toimivaksi, mutta ruuhka-aikaan sen toimivuudessa on ongelmia. Se 
n ei kuitenkaan vielä koettu vaikuttavan negatiivisesti asiointikokemukseen. Myymä-
län laajennetut aukioloajat vaikuttivat positiivisesti myymälän saavutettavuuteen. 
Neljään (4/9) haastateltavista aukioloaikojen laajennus ei vaikuttanut ja yksi asiakas 
yrittää välttää ilta-asiointia, mutta laajennetuilla aukioloajoilla ei ollut negatiivista 
vaikutusta asiointikokemukseen. Neljän (4/9) haastateltavan mukaan laajennetut au-
kioloajat helpottavat lapsiperheen arkea. Yleisesti haastateltavat asioivat vanhojen 
asiointiaikojen mukaan. Yksi haastateltava koki tietoisuuden siitä tärkeäksi, että 
kauppa on aina auki. Hänen mielestään aukioloaikojen laajentamista tärkeämpää on 
se, että kaupat ovat juhlapyhinä auki. 
”Meidän perhe on hyötynyt siitä paljon. Perheemme hyödyntää myös ilta aukioloai-
koja. Se on tärkeää, että tietää kaupan olevan aina auki. Pääsääntöisesti normaaliin 
aikaan asioidaan, mutta voidaan myös käydä illalla. Se että tietää kaupan olevan 
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aina auki on tärkeää.  Arvostan etenkin sitä, että juhlapyhinä kaupat on auki. Se on 
vielä tärkeämpää. Olisin valmis tinkimään aukioloajoista kuhan juhlapyhät säilyvät.” 
(N3) 
Haastatteluissa nousi esille myös kauppakeskuksen muiden palveluiden tärkeys. Kah-
den (2/9) haastateltavan mielestä tärkeitä palveluita olivat helposti saavutettavissa 
olevat kahvila- ja ravintola palvelut. Yksi haastateltava toivoi, että lapsiperheitä voi-
taisiin ajatella enemmän ravintolapalveluita suunniteltaessa, esimerkiksi pienellä 
leikkipaikalla. Hän myös korosti, että kahvilaan tai ravintolaan pitäisi olla matala kyn-
nys tulla lasten kanssa sekä asioinnin helppoutta. Kaikki haastateltavat (9/9) kokivat 
Palokan Prisman muut palvelut, kuten vaatekaupat ja suutarin hyödyllisiksi. Yhden 
haastateltavan mielestä erityisesti lapsien huomiointi vaatekauppojen valikoimissa 
koettiin positiiviseksi. 
”Arvostan ruoka paikkoja, ja niiden suunnittelussa voisi olla enemmän ajateltuna 
myös lapsiperheitä. Ravintolassa voisi olla myös pieni leikkipaikka. Sen ei tarvitsisi 
olla kovin ihmeellinen. Tulisi kuitenkin olla mahdollisimman matala kynnys mennä 
lasten kanssa ravintolaan ja ajateltu vähän sitä, että mihin on helppo jäädä syömään. 
Esimerkiksi PizzaBuffa on hyvä uudella Prismalla. Vaatekaupoissa on myös lasten-
vaatteita, ja niitä tulee ostettua, ei niinkään itselleen.” (N3) 
Haastateltavat olivat yleisesti sitä mieltä, että myymälän kierto on hyvin suunniteltu. 
Palokan Prismassa toteutetun remontin jälkeen moni tuote on vaihtanut paikkaa, ja 
sen takia neljä (4/9) haastateltavista oli sitä mieltä, että kaikkia tuotteita ei vielä 
löydä myymälästä. Kaksi (2/9) heistä oli sitä mieltä, että perustuotteet löytyvät hel-
posti, mutta erikoisemmat tuotteet ovat joskus hukassa. Silloin he ovat kysyneet aina 
myyjältä apua ja tuote on löytynyt. Toinen heistä ajatteli, että vaikea tietää mistä 
aloittaisi etsimään, koska ei lähtökohtaisesti tiedä missä hyllyssä tuote voisi sijaita. 
Viisi (5/9) haastateltavista oli taas sitä mieltä, että tuotteet on helppo löytää myymä-
lästä remontista huolimatta. Yksi haastateltu totesi, että tuotteiden etsiminen vaikut-
taa negatiivisesti asiointikokemukseen. Eräs haastateltavista oli sitä mieltä, että vä-
lillä tuotteiden saavutettavuus myymälässä on vaikeaa. Tämä johtuu siitä, että joskus 
asiakkaan etsimä tuote on liian korkealla hyllyssä. Yksi haastatelluista oli sitä mieltä, 
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että käy mieluummin hakemassa pienemmästä lähikaupasta yksittäisen peruselintar-
vikkeen, koska ei jaksa kävellä niin pitkää matkaa isossa myymälässä yhden tuotteen 
takia. 
”Ihan fiksusti tuotteet laitettu, mutta jonkun aikaa joutunut opettelemaan kun 18 
vuotta käynyt ja tuotteet olleet samoilla paikoilla. Jonkun aikaa meni opetellessa 
mutta nyt rupeaa löytymään.” (N8) 
”Näin isoon liikkeeseen pieneen tilaan vaikea kaikkea laittaa. Välillä joutuu aika ison-
kin lenkin kävelemään, jos pieniä ostoksia tai yksittäisiä tuotteita tulee hakemaan. 
Silloin suuntaan yleensä pienempään markettiin. Esimerkiksi maidot ja perusjutut 
kaukana.” (N9) 
Seitsemän (7/9) asiakasta oli sitä mieltä, että myymälässä on selkeät ja hyvät opas-
teet, jotka helpottavat tuotteiden löytämistä. Kaksi (2/9) heistä oli sitä mieltä, että 
aika hyvin oppii tietämään ulkomuistista missä tuotteet sijaitsevat ja jos jotakin eri-
koisempaa tuotetta joutuu etsimään, silloin opasteista saa osviittaa, mistä lähteä et-
simään. Yksi asiakkaista oli sitä mieltä, että opasteissa olisi parannettavaa. Opasteet 
voisivat hänen mielestään olla matalammalla, jolloin ne olisi helpommin huomatta-
vissa. Eräs asiakas oli sitä mieltä, että jos hän ei löydä etsimäänsä tuotetta, hän hakee 
sen lähikaupastaan.   
”Opasteet toimivat hyvin. Loppujen lopuksi oppii ulkoa sitten mistä löytyy mitäkin. 
Opasteet antavat sopivasti osviittaa mistä löytyy mitäkin, vaikka etsii vähän erikoi-
sempia tuotteita. Yleensä kuitenkin hakee samoja asioita kaupasta.” (N6) 
”Aika vähän tulee katsottua opasteita, kun tietää jo aika lailla missä tuotteet sijaitse-
vat. Kyllä niistä sitten on apua, jos on tuote, jota vähemmän tulee haettua, niin tulee 
vilkastua opasteita ja hyvin löytää sitten.” (N7) 
 
Kaikki asiakkaat (9/9) olivat sitä mieltä, että käytävillä on riittävästi tilaa. Kolme (3/9) 
asiakasta oli sitä mieltä, että käytävälle voi sijoittaa tarjoustuotteita, koska niistä voi 
välillä löytyä ajankohtaisia tuotteita. Yhden asiakkaan mielestä pääkäytävä kannattaa 
pitää avarana, mutta muuten pitää tarjous- ja kampanjaesillepanoista käytävillä. 
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Erään asiakas piti siitä, että käytävät on riittävän leveät, eikä tukittu kaikenlaisilla töt-
teröillä, jotka kaatuvat helposti. Hän piti myös siitä, että käytävillä mahtuu kiertä-
mään toisen asiakkaan. Kaksi (2/9) asiakkaista oli sitä mieltä, että Palokan Prisma on 
sopivan kokoinen lattia pinta-alaltaan, ja he pitivät Seppälän Prismaa liian isona. Yksi 
asiakas totesi, että ruuhkautuminen johtuu usein toisista asiakkaista ja heidän käy-
töksestään. Erityisesti maitohylly ruuhkautuu hänen mielestään. Yksi asiakas oli sitä 
mieltä, että kaupan sesonkeina tila loppuu kesken, kuten esimerkiksi joulun aikaan. 
Kaikki (9/9) asiakasta olivat sitä mieltä, että pöydissä ja hyllypäädyissä olevat tuotteet 
ovat tärkeä osa asiointikokemusta. Kahden (2/9) asiakkaan mielestä hyllypäädyissä 
olevat oikeat tuotteet voivat helpottaa asiointia huomattavasti, kun ei tarvitse lähteä 
hyllyjen välistä etsimään tuotteita. Eräs asiakkaan mielestä heräteostoksia tulee 
myös tehtyä, jos tuotteet ovat oikeita ja ne ovat hyvin esillä. Yksi asiakas oli sitä 
mieltä, että varsinkin elintarvikepuolella hyllypäätytuotteita pitäisi vaihtaa useam-
min, koska hänestä tuntui, että niissä on aina samat tuotteet. Hän myös kaipasi vaih-
tuvia uutuustuotteita niihin, joita voisi kokeilla. 
”Nyt ainakin ollut tarpeeseen tarvittavia tuotteita, esimerkiksi pesuaineita tarjoustyy-
liin. Ruokapuolella voisi olla enemmänkin vaihtelua päädyissä, joku vaihtuva uutuus. 
Ruokapuolella päädyissä aina samat tuotteet.” (N7) 
”Hyllynpääty tuotteet ovat ajankohtaisia. Esimerkiksi kynttilöitä joulun aikaan. Kun 
oikeat tuotteet näkösällä, niin niitä ei tarvitse hyllyjen välistä lähteä etsimään.” (N2) 
Reseptien ja käyttöohjeiden läsnäolo myymälässä koettiin yleisesti positiiviseksi, 
mutta (3/9) asiakkaista ei erityisesti kaivannut niitä. Resepteistä ei ajateltu olevan mi-
tään haittaakaan. Yksi asiakkaista ajatteli, että resepteinä voisi olla helppoja arkiruo-
kia tai lisukkeita, joita voisi kokeilla arkisissa ruoissa. Toinen asiakkaista totesi, että 
konsulenteilta saa hyviä vinkkejä ruoan valmistukseen, ja piti heidän läsnäoloa tär-
keänä kaupassa. Neljän asiakkaan (4/9) mielestä lapsien huomioinnissa tärkeimpänä 
asiana koettiin lapsia koskevien tuoteryhmien laajuus ja valikoiman syvyys. Tuottei-
den tulee myös olla helposti löydettävissä myymälästä. Erityisen tärkeitä tuoteryh-
miä olivat lelut, vaatteet ja karkit. Erityisiä lapsille järjestettäviä tapahtumia (2/9) 
asiakasta ei kaivannut. 
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Asiakkaat (9/9) olivat sitä mieltä, että kaupan valikoima on laaja ja monipuolinen. 
Neljä asiakasta (4/9) nostivat erityisesti käyttötavaravalikoiman esille. He nostivat 
esille urheilutarvikkeet, lastenvaatteet, lelut ja askartelutarvikkeet. Asiakkaat (9/9) 
pitivät päivittäistavaravalikoimaa hyvänä kaupassa. Yhden asiakkaan mukaan luomu-
tuotteita voisi olla enemmän valikoimassa, ja ne voisivat olla helpommin löydettä-
vissä myymälästä. Toinen asiakas käy hakemassa kilpailevasta yrityksestä erikoisruo-
kavaliotuotteita kuten kauravalmisteita. Kolmas asiakas oli sitä mieltä, että gluteenit-
tomat ja laktoosittomat vaihtoehdot on helposti löydettävissä valikoimasta, koska 
tuotteet ovat vuosien aikana muuttunut vain vähän ja ne on helppo tunnistaa. Kai-
kille asiakkaille tärkeää oli, että perusvalikoima on hyvä. He olivat sitä mieltä, että 
kaikkia erikoistuotteita ei tarvitsekaan saada Prismasta. Asiakkaista viisi (5/9) oli huo-
mannut, että valikoimaan oli tullut uutuus tuotteita ja yksi asiakas oli sitä mieltä, että 
hänelle tärkeistä tuoteryhmistä on supistettu valikoimaa. Asiakkaista kaksi (2/9) oli 
ostanut uutuus tuotteita myymälästä. Kaksi (2/9) asiakkaista oli sitä mieltä, että he 
pysyvät aika paljon samoissa tuotteissa. Uutuus tuotetta he voisivat kokeilla, jos sat-
tuisi tulemaan vastaan ja tarve sille olisi tai mainonnassa olisi nähnyt hyvän tuotteen. 
”Hyvä valikoima. Tykätään, että mitä tässä ympärillä kauppoja on niin tarjoaa laa-
dukkaita vaatteita. Myös päivittäistavarapuolella erityisesti hedelmä- ja vihannesvali-
koima monipuolinen. Käyttötavarapuolella olen lasten vaate valikoimaan tyytyväinen 
sekä lelu valikoimaan. Myös askartelupuolella tavaraa hyvin saatavilla.” (N7) 
”Valikoima riittää oikein hyvin, osti juuri jalkapallopumppuun venttiilin ja löyty kevy-
esti. Valikoima riittää tavalliselle kansantallaajalle, jos tarvitsee jotakin erikoista, niin 
menee sitten erikoisliikkeeseen. Prismasta ei tarvitsekaan saada kaikkea.” (N8) 
”Lelu osasto on koettu positiiviseksi. Täällä ei ole niin laaja kuin Seppälässä tietän-
kään. Pienten lasten ajanvietoksi hyvä, koska he tykkäävät katsella niitä. Ja esimer-
kiksi joululahjat ja muut helppo ostaa täältä, koska on laaja valikoima leluissakin. En 
halua että tästäkään lähdetään kaventamaan. Sitä olen arvostanut Prismassa että 
saa mitä vaan mitä tarvitsee, perusjuttuja arjessa. Lapsiperheiden valikoimiin pitää 
panostaa, kuten lastenvaatteisiin ja leluihin. Jos valikoimaa kavennetaan niin ei viitsi 
kierrellä myymälässä ja kun kiertelee niin yleensä siellä on mielenkiintoista katelta-
vaa ja tulee myös jotakin ostettua.” (N3) 
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Asiakkaista viisi (5/9) oli sitä mieltä, että tuotteita on ollut hyvin saatavilla myymä-
lässä. Asiakkaista kolme (3/9) oli sitä mieltä, että joskus tuotteet ovat loppuneet kes-
ken. Eräs asiakas oli sitä mieltä, että tiettyinä ajankohtina tuotteita ei ole ollut saata-
villa, kuten aikaiset aamut ja viikonloput. Asiakkaan mielestä maitotuotteet sekä lei-
vät ovat tuotteita, jotka loppuvat herkästi kesken. Toinen asiakas oli sitä mieltä, että 
lapsiperheiden menekkituotteet loppuvat välillä, sekä tuotteissa on myös joskus huo-
noja päiväyksiä. Tämmöisiä tuotteita ovat esimerkiksi maissilastut. Kolmas asiakas oli 
sitä mieltä, että lihapuolella loppuu useammin tuotteet kesken. Esimerkiksi karjalan-
paistilihat loppuvat joskus kesken, ja silloin joutuu hakemaan niitä kilpailijalta.  
Asiakkaat nostivat yllättävänkin merkittäväksi kriteeriksi tuotteiden laadun. Viisi asi-
akkaista (5/9) olivat sitä mieltä, että tuotteiden laadussa päivittäistavarapuolella on 
parantamisen varaa. Asiakkaista (4/9) oli sitä mieltä, että hedelmä- ja vihannespuo-
lella löytyy pilaantuneita tuotteita silloin tällöin. Hedelmä- ja vihannesosaston laatua 
pidettiin tärkeänä asiointikokemukseen vaikuttavana tekijänä. Yksi asiakas oli sitä 
mieltä, että Palokan Prisman hedelmä- ja vihannesosasto on alueen paras. Esimer-
kiksi salaatit lähes aina hyväkuntoisia ja tuotteita hyvin saatavilla. Toinen asiakas oli 
sitä mieltä, että palvelutiskillä tuotteiden ja esillepanon laadussa on parannettavaa. 
Hänen mielestään siellä erottuu selkeästi huonolaatu, ja piti kilpailijan palvelutiskiä 
parempana. Kaksi (2/9) asiakasta oli sitä mieltä, että varsinkin perustuotteiden pitää 
olla kunnossa ja niitä riittävästi saatavilla. Tämmöisiä tuotteita heille olivat esimer-
kiksi salaatit ja kalatiskin tuotteet. Erikoisempia hedelmiä ja kaloja he eivät niin paljoa 
kaivanneet.  
”Paistotuotteet ja kalat hyviä täällä. Hevissä silloin ei voi mitään, kun on kausi jolloin 
on vähän huonompilaatuista, mutta sillein hyvin pidetty huolta ettei olisi yllätyksiä. 
Koska minuun ne vaikuttavat, jos löydän sieltä jonkun mädän tomaatin, koska se on 
ensimmäinen osasto, josta lähdetään liikenteeseen. Paistotuotteet ja kalat hyviä 
täällä. Hedelmissä välillä huono laatuisempaa. Perustuotteet pitää olla kunnossa, en 
välitä niin eksoottisista hedelmistä.” (N3) 
”Cittarissa on parempi palvelutiski, esillepano ja tuoreus näyttävät silmään parem-
malta. Kun paisteja tekee, niin silloin lihan laatu korostuu. Myös kalaa joutuu joskus 
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hakemaan naapurikaupasta. Täytyy sanoa, että Cittarissa paremmin. Cittarissa myös 
enemmän vaihtoehtoja.” (N8) 
 
5.3 Tunnelmatekijöiden rooli asiointikokemuksessa 
 
Tunnelmatekijät ovat tärkeä osa asiointikokemusta vähittäiskaupassa. Jokainen asia-
kas aistii ja havainnoi erilaisia tunnelmatekijöitä asioidessaan kaupassa. Taulukossa 
kahdeksan on esitetty tunnelmatekijöihin liittyvien väittämien jakaumat. Tunnelma-
tekijöiden teemassa oli kaksi väittämää, joista ensimmäinen oli seuraava: Koen myy-
mälän yleisen tunnelman erinomaiseksi. Väitteen kanssa täysin samaa mieltä tai jok-
seenkin samaa mieltä oli suurin osa vastaajista (83 %). Ei samaa eikä eri mieltä oli 
noin joka kymmenes (14 %) kyselyyn vastanneista asiakkaista sekä jokseenkin eri 
mieltä oli (1 %). Toinen väite oli seuraava: mielestäni kaupassa on yleisesti todella 
siistiä. Täysin samaa tai jokseenkin samaa mieltä väitteen kanssa oli suurin osa vas-
taajista (90 %). Ei samaa eikä eri mieltä oli (4 %) vastaajista. Jokseenkin eri mieltä oli 
(1 %) vastaajista. Täysin eri mieltä vastauksia ei väitteisiin saatu ollenkaan. Tunnelma-
tekijöihin liittyen asiakkaat antoivat seuraavia avoimia vastauksia:   
Henkilökunnan yleinen negatiivinen olemus, poikkeuksena kassamyyjät 
iloisia. Muiden myyjien otteissa, huomioinnissa ja ystävällisyydessä pa-
rantamisen varaa. 
Tuttuja asiakkaita, tunnelma hyvä. 
Kun tavaroita puretaan, ne jätetään sikin sokin myymälään. 
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Taulukko 8. Tunnelmatekijöiden suorat jakaumat 
 
Asiakkaista kuusi (6/9) ajattelivat, että myymälässä on hyvä tunnelma. Kaksi (2/9) 
asiakasta ajattelivat, että myymälän tunnelma ei vaikuta heidän asiointiinsa. Eräs 
asiakas oli sitä mieltä, että myymälän tunnelma voisi olla vähän viihdyttävämpi ja 
mukavampi. Myymälän ilmapiiri nousi kolmen (3/9) asiakkaan vastauksissa merkittä-
väksi tunnelmatekijäksi. Henkilökunnan ja muiden asiakkaiden kanssa tapahtuva vuo-
rovaikutustapahtuma luo heidän mukaansa myymälän ilmapiirin. Hyvä ilmapiiri syn-
tyy heidän mukaansa silloin, kun perusasiat ovat kunnossa. Perusasioita ovat heidän 
mielestään ilmaisut päivää, huomenta ja näkemiin. 
”Musta ihan sellainen siisti ja homma toimii, niin tunnelma tuntuu hyvältä. Silloin kun 
mikään ei pistä silmään niin tunnelma hyvä. Mutta jos joku pistäis silmään tai joku 
tuote ois toistuvasti loppu tai joku muu pettymys niin tunnelma kärsii.” (N3) 
”Yleinen tunnelma tosi hyvä, positiivinen juttu. Se riippuu siitä myös minkälainen itse 
olet. Jos murjottaa itse ja natisee joka asiasta, silloin se vaikuttaa vastapuoleenkin. 
Mitä annat nii sitä saat. Pikkuseikat ja tunnelmaseikat ei vaikuta palvelukokemuk-
seen, henkilö- ja vuorovaikutustapahtuma vaikuttaa asiointikokemukseen, tunnelma-
tekijät keinotekoisia tekijöitä.” (N8) 
Eräs asiakas oli sitä mieltä, että epämukava palvelu tökkii kaikista eniten, kun puhu-
taan myymälän tunnelmasta. Kolme (3/9) asiakasta olivat asioineet jo pitemmän ai-
kaa tässä myymälässä, jolloin henkilökunta, asiakkaat ja tuotteet ovat tulleet heille 
tutuiksi. Nämä kolme (3/9) asiakasta oli sitä mieltä, että heillä on muodostunut sen 
ansiosta sosiaalisia suhteita kauppakeskuksen työntekijöiden ja muiden asiakkaiden 
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välillä, joka tekee asioinnista tässä kaupassa erityisen mukavaa, eivätkä he halua asi-
oida sen takia toisessa päivittäistavarakaupassa. Heille tärkeää oli myös se, että he 
ovat S-ryhmän asiakasomistajia. 
 Eräs asiakas oli sitä mieltä, että kun myymälä on siisti ja homma toimii, niin yleinen 
tunnelma tuntuu hyvältä. Hänen mielestään asiat ovat hyvin, jos mikään ei pistä sil-
mään myymälässä, kuten joku tuote on jatkuvasti loppunut tai asiakas kokee itsensä 
muuten pettyneeksi jostakin syystä. Tämmöisistä syistä asiakkaan kokema tunnelma 
kärsii. Eräs asiakas totesi, että tuotevirheiden ja reklamaatioiden hoitaminen niin, 
että asiakas kokee itsensä tärkeäksi ja arvokkaaksi vaikuttaa siihen minkälaiseksi hän 
mieltää myymälän tunnelman. Yksi asiakas oli sitä mieltä, että myös pitkät kassajonot 
vaikuttavat negatiivisesti myymälän yleiseen tunnelmaan. Erään asiakkaan asiointiko-
kemukseen tunnelmatekijät eivät vaikuta, koska hänellä on selvät sävelet mitä kau-
pasta ostaa. Hän ei tule päivittäistavarakauppaan tutkimaan ja katselemaan tuot-
teita.  
Kaikki (9/9) asiakasta olivat sitä mieltä, että myymälän valaistus on vähintään riittävä. 
Eräs asiakas oli sitä mieltä, että hyvä valaistus vaikuttaa asiointikokemukseen positii-
visesti. Hänen mielestään myymälän valaistus on nykyään selkeästi parempi kuin en-
nen remonttia. Kahdeksan (8/9) asiakasta ei ollut kiinnittänyt myymälän musiikkiin 
huomiota. Eräs asiakas oli sitä mieltä, että musiikki luo hyvän tunnelman, ja siihen 
kiinnittää erityisesti huomiota vaan jos se on erityisen hyvää. Yksi asiakas oli sitä 
mieltä, että tavalliseen taustamusiikkiin kiinnittää huomiota vaan jos se poikkeaa ta-
vallisesta tai sitä ei ole ollenkaan. Kaksi (2/9) asiakasta oli huomannut taustamusiikin 
joulun aikaan. Toinen heistä ajatteli, että kaupassa on mukava asioida ilman tausta-
musiikkiakin, koska meteliä ja kohinaa on kaupassa muutenkin. Kaikki haastatteluun 
osallistuneet asiakkaat olivat sitä mieltä, että myymälässä on yleisesti siistiä. Erään 
asiakkaan mielestä aamuisin saattaa olla lavoja ja kärryjä myymälässä, mutta se on 
ymmärrettävää. 
”En ole kiinnittänyt huomiota musiikkiin. En tykkää kovaäänisestä musiikista enkä 
kuulutuksista, tykkään rauhallisesta ja klassisesta musiikista, koska lapsiperheille asi-
ointikokemus on muutenkin stressaava kokemus kaupassa, koska joutuu vahtimaan 
ettei lapsi kaada esimerkiksi hyllyä. Kolme vuotias on mahdoton pideltävä kaupassa. 
  
60 
Lähinnä arvostan silloin sujuvuutta ja toimivuutta, että tavarat löytyy eikä tarvitse ru-
veta etsimään tuotteita, koska silloin homma hajoo käsiin, jos joutuu juoksemaan yh-
den tavaran perässä niin se jää silloin ostamatta, vaikka aikaa olisi niin ei ole stressin 
sietokykyä ei ole.” (N3) 
 
5.4 Sosiaalisten tekijöiden merkitys asiointikokemuksessa 
 
Sosiaaliset tekijät ovat yksi kriittisimmistä asiointikokemukseen vaikuttavista teki-
jöistä. Vuorovaikutus henkilökunnan kanssa vaikuttaa suoraan koettuun palvelun laa-
tuun. Taulukossa yhdeksän on esitetty sosiaalisiin tekijöihin liittymien väittämien ja-
kaumat. Ensimmäinen väite oli seuraava: koen, että minut huomioidaan asioidessani 
myymälässä. Suurin osa vastaajista (80 %) oli täysin samaa mieltä tai jokseenkin sa-
maa mieltä väitteen kanssa. Ei samaa eikä eri mieltä oli reilu kymmenes (13 %) vas-
taajista. Jokseenkin eri mieltä oli (6 %) vastaajista ja täysin eri mieltä ei ollut kukaan 
vastaajista. Toinen väite oli seuraava: mielestäni kassahenkilökuntaa on riittävästi. 
Myös tämän väitteen kanssa vastaajista yli puolet (73 %) olivat täysin tai jokseenkin 
samaa mieltä. Ei samaa eikä eri mieltä oli joka viides (20 %) vastaajista. Jokseenkin eri 
mieltä oli (5 %) vastaajista ja täysin eri mieltä oli (1 %) vastaajista. Seuraavaksi lue-
teltu asiakkaiden antamia avoimia kommentteja sosiaalisista tekijöistä: 
Aina kun tarvitsee apua, niin myyjä on saatavissa. 
Yksittäinen hyvin hoidettu reklamaatiotapaus on jättänyt muiston, 
jonka muistaa vieläkin. 
Henkilökuntaa ei ole koskaan paikalla, kun tarvitsisi apua. 
Kaikki myyjät eivät huomioi asiakkaita, enemmän aktiivisuutta myyjiltä. 
Etuilua kassajonossa, toivomisen varaa henkilökunnan määrässä. 
Ruuhkautuu juhlapyhinä ja ruuhka-aikoina. 
Pidennetyt aukioloajat ovat vaikuttaneet ruuhkautumiseen. 
Kassahenkilökuntaa riittävästi, ei häiritse asiointia. 
Pientä jonoa, riippuu ajankohdasta milloinka asioi. 
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Ruuhkan yllättäessä, henkilökunnan reagointi nopeaa. 
  
Taulukko 9. Sosiaalisten tekijöiden suorat jakaumat 
 
Kaikki asiakkaat (9/9) olivat sitä mieltä, että heidän huomioidaan riittävästi asioides-
saan myymälässä. Viisi heistä ajatteli, että he eivät myymälässä asioidessaan kaipaa 
erityistä huomiointia. Heille tärkeintä oli se, että myyjä olisi aina saavutettavissa sil-
loin, kun asiakas tarvitsee apua. He myös ajattelivat, että silloin asiakas pitää huomi-
oida henkilökohtaisesti ja silloin palvelun pitää olla laadukasta. Kolme (3/9) asiakasta 
oli sitä mieltä, että on hyvä antaa asiakkaiden rauhassa katsella tuotteita, ja odottaa 
kunnes he itse tulevat pyytämään apua. Eräs asiakas oli sitä mieltä, että hänelle riit-
tää, kun työntekijöiden perus hyväntuulisuus näkyy myymälässä. Asiakkaista kolme 
(3/9) oli sitä mieltä, että myymälän tietyissä pisteissä asiakaspalvelu korostuu enem-
män. Tämmöisiä pisteitä ovat esimerkiksi palvelutiski sekä kassa. Kolmelle (3/9) asi-
akkaista myymälässä tapahtuva sosiaalinen vuorovaikutus työntekijöiden ja toisten 
asiakkaiden välillä oli todella tärkeää. Heille kaikille oli muodostunut sosiaalisia suh-
teita kaupan henkilökunnan sekä toisten asiakkaiden kanssa, ja tämä oli tärkein syy 
jokaiselle kaupan valintaan. Eräs asiakas totesi, että se miten itse käyttäydyt, näkyy 
muiden käyttäytymisessä sinua kohtaan.   
”Jos etsii myyjän niin palvelu kohteliasta ja myyjät auttavat, jos jotakin ei löydy. Äs-
ken yksi myyjä tervehti, mutta ei välttämättä kaikki. Jos myyjään saa katsekontaktin, 
niin silloin tervehtiminen on hyvä tapa. Jos asiakas katselee tuotteita niin silloin ter-
vehtiminen ei ole niin tärkeää.” (N2) 
”Myymälässä ei niin paljon osastohenkilökunta yritä hakea katse kontaktia ja terveh-
tiä, mutta en myöskään sitä niin paljoa kaipaa. Perus hyväntuulisuus myymälässä riit-
tää. Palvelutiskillä hyvä palvelu tärkeämpää.” (N6) 
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”Paljon on sellaisia moikkailu tuttuja, kun tulee sisään niin alkaa infopisteeltä. Jollekin 
voi olla rasitekin, mutta omalle kohdalle sopii hyvin. Se on tosi yksilöllistä, joku ei tyk-
kää että toitotetaan koko ajan jotakin.” (N7) 
Asiakkaista seitsemän (7/9) oli sitä mieltä, että myyjiä on saatavissa hyvin myymä-
lässä. Yksi asiakkaista oli sitä mieltä, että voisi olla enemmänkin myyjiä. Eräs asiakas 
oli sitä mieltä, että ei ole oikeastaan ollut tilanteita, joissa myyjää olisi tarvinnut. 
Neljä (4/9) asiakasta oli sitä mieltä, että asiakas joutuu näkemään vähäsen vaivaa 
myyjän etsimiseen, mutta heidän mielestään se on osa kaupassa käyntiä. Kaikille asi-
akkaille oli tullut tunnekokemus siitä, että myyjät aidosti kuuntelivat heitä. 
Eräs asiakas muisti positiivisia kokemuksia tuotevirheiden käsittelystä. Hän muisti, 
kuinka myyjät olivat hyvittäneet tuotteen vielä vähän runsaammin, ja se oli ylittänyt 
täysin asiakkaan odotukset. Toisessa tapauksessa asiakkaan ostamaan polkupyörässä 
oli ollut tuotevirhe, ja tilanne hoidettiin välittömästi ja todella hyvin. Hänen mieles-
tään myyjien nopea reagointi ja aito kiinnostus asiakkaan ongelmia kohtaan on tär-
keää. Hän muisti myös sellaisen asiointikokemuksen kaupasta, että myyjä oli juossut 
hänet kiinni ja selvittänyt asioita hänen puolestaan. Silloin hän oli kokenut itsensä 
tärkeäksi ja arvokkaaksi. Hän myös totesi, että palvelun laatu näkyy juuri pienissä yk-
sityiskohdissa, kuinka myyjät kohtelevat asiakkaita.  
Asiakkaista seitsemän (7/9) oli sitä mieltä, että myyjien asiantuntemus on hyvä. Yh-
den asiakkaan mielestä myyjien asiantuntemus oli riittävä ja toisen asiakkaan mie-
lestä keskiverto. Erään asiakkaan mukaan joskus myyjät ovat todella asiantuntevia, 
mutta yleisesti jokaisella myyjällä on hyvin perustiedot hallussa. Toisen asiakkaan 
mielestä myyjät selvittävät tilanteen aina loppuun asti, jos eivät itse tiedä tuotteesta. 
Kaikki asiakkaat (9/9) olivat sitä mieltä, että myyjät osaavat hyvin viedä oikean tuot-
teen luokse, jota asiakas etsii. Eräs asiakas sanoi arvostavansa paljon sitä, kun myy-
jiltä kysyy missä erikoisempi tuote sijaitsee niin myyjät osaavat heti auttaa. Toinen 
asiakas totesi, että yleensä kumminkin riittää, kun myyjä sanoo mistä oikea tuote löy-
tyy.  
”Myyjät opastavat tosi hyvin tuotteiden luokse, tosi harvoin osuu myyjä, jolla on 
huono maanantai päivä. Jos myyjä ei ite tiedä niin hän selvittää tuotteen sijainnin 
työkaveriltaan.” (N2) 
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Neljä (4/9) asiakkaista oli sitä mieltä, että kassahenkilökuntaa saisi olla enemmän. Jo-
kainen heistä oli sitä mieltä, että kokee jonottamisen negatiiviseksi, mutta se ei vielä 
vaikuta kaupan valintaan. Eräs heistä totesi, että pyrkii valitsemaan ruuhkattoman 
asiointiajankohdan, koska hänen mielestään jonottaminen on hukkaan heitettyä ai-
kaa. Yksi asiakas oli sitä mieltä, että ruuhka aikaan ja sesonkien aikana kassahenkilö-
kuntaa on liian vähän ja jonot ovat todella pitkiä. Viisi (5/9) asiakasta oli sitä mieltä, 
että jonottaminen on ihan ymmärrettävää kaupassa, eikä se vaikuta negatiivisesti 
heidän asiointikokemukseensa. Eräs asiakas totesi, että hän käyttää jonottamiseen 
menevän ajan keskustellen toisten ihmisten kanssa. Asiakkaista kuusi (6/9) oli huo-
mannut, että ruuhkan yllättäessä osastolta hälytetään ruuhka-apua. Heistä jokainen 
oli sitä mieltä, että henkilökunnan reagointi ruuhkaan oli yleensä tarpeeksi nopeaa. 
Eräs asiakas oli sitä mieltä, että ruuhka aikaan pitäisi ennakoida paremmin ja avata 
aikaisemmin ruuhkakassa, koska yhden uuden kassan avaaminen ei hirveästi auta 
siinä hetkessä. Kaksi (2/9) asiakasta ei ollut huomannut ruuhka kuulutuksia ollen-
kaan.  
”Iltatunteina ja aamutunteina ei ole riittävästi henkilökuntaa, mutta se on ymmärret-
tävää ja hyväksyttävissä olevaa.” (N1) 
”Vaikka parkki on täynnä niin kappa vetää hyvin. Tuntuu, että tiedetään, kun sitä vä-
keä on, niin kassahenkilökuntaa on enemmän.” (N7) 
Kaikki (9/9) asiakasta olivat sitä mieltä, että kassahenkilökunnan kanssa on mukava 
asioida myymälässä. Eräs asiakas totesi, että hänestä on mukava nähdä monen ikäi-
siä kassahenkilöitä myymälässä. Hänen mielestään se antaa hyvän kuvan kaupasta ja 
ilahduttaa asiakkaita. Neljä (4/9) asiakkaista mainitsi, että he ovat pitemmän aikaa 
asioineet tässä kaupassa, ja osa kassahenkilökunnasta on heille tuttuja, joiden kanssa 
voi vaihtaa päivän kuulumiset. Yhden asiakkaan mielestä osa kassahenkilökuntaa on 
leipiintynyt työhönsä ja osa on todella ystävällisiä ja ihania. Hänen mielestään nuoret 
ja erityisesti pojat ovat olleet todella hyviä kassatyöntekijöitä. 
 Eräs asiakas totesi, että hän odottaa kassahenkilökunnalta ostosten hyvää kohtelua 
sekä kohteliasta käytöstä johon kuuluu tervehdykset ja heipat. Toinen asiakas odotti, 
että palvelu on ystävällistä ja kaikki menee oikein. Hän ajatteli, että positiivinen 
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asenne kuuluu myös kassatyöskentelyyn. Yksi asiakas totesi, että työskentelyn kas-
salla ei aina tarvitsisi olla niin kiireistä ja hektistä, vaan välillä olisi mukava ottaa vä-
hän rennomminkin kassalla. Häntä ärsytti myös se, että ruuhka-aikaan asiakkaita ju-
mittui kassoille tuotteidensa kanssa. Esimerkiksi vaatteiden pakkaus hidasti palvelua, 
mutta hänen mielestään se ei ole kassojen vika. Erään asiakkaan mielestä varsinkin 
tässä myymälässä kassahenkilökunta on profiloitunut Palokan Prismassa hyvän palve-
lun kassoiksi. Toinen asiakas oli myös sitä mieltä, että kassalla palvelu on todella laa-
dukasta ja yleinen ilmapiiri hyvä, mutta hänen mielestään osastotyöntekijöillä olisi 
vielä parantamisen varaa. kaikkien asiakkaiden (9/9) mielestä henkilökunnan käytös 
oli kuitenkin kohteliasta ja heitä oli helppo lähestyä. 
”Tuttuja kassoja, vaikka pari heppua enemmänkin nii silti tulee mentyä jonottamaan. 
Ajan kanssa heistä on tullut tuttuja, ja he juttelevat muutaman sanan muustakin asi-
oidessa, mutta ajattelee takana tulevia asiakkaita siinäkin.” (N7) 
”ihan moitteettomasti sujunut, odottaa ystävällistä palvelua ja että homma menee 
oikein. Nyrpeällä naamalla kassahenkilökunnan ei tarvitsisi olla.” (N9) 
 
6 Johtopäätökset 
 
Tutkimuksessa kävi ilmi se, että asiointikokemus on täysin henkilökohtainen. Jokai-
nen asiakas painottaa ja arvostaa erilaisia asioita, ja siksi jokaisen asiakkaan tulkinta 
palvelusta on erilainen. Asiointikokemuksesta tekee vielä monimutkaisemman se, 
että jokainen kokee ja määrittää itse hyvän palvelun rajan. Toiselle tervehtiminen voi 
olla yhden tekevää, kun taas toinen kaipaa henkilökohtaista huomiointia. Kuitenkin 
yhteistä kaikille asiakkaille oli se, että kaupan perusasioiden tulee olla kunnossa. Kau-
pan perusasioita ovat oikeat tuoteryhmät ja laajat valikoimat niiden sisällä, tuottei-
den saatavuus ja saavutettavuus myymälässä, tuotteiden laadun pitää olla kunnossa, 
sekä asiakaspalvelun ja myymälän yleisen ilmapiirin tulee olla positiivista. 
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Tutkimuksessa kävi ilmi, että kun Jainin ja Bagdaren (2009, 41) esittämät asiointiko-
kemuksen kriittiset tekijät eli kaupan tunnelma, asiakaspalvelu, vaivattomuus, asiak-
kaiden innostus, visuaalinen ilme sekä tuotteet ovat kunnossa, niin asiakkaat toden-
näköisesti pitävät myymälästä. Palokan Prisman asiakkaista yli puolet (80 %) oli sitä 
mieltä, että asiointikokemus kaupassa on hyvä tai erinomainen. Asiakkaista yli puolet 
(85 %) myös suosittelisi todennäköisesti tai erittäin todennäköisesti kauppaa myös 
tuttavillensa. Voidaan todeta, että asiakkaat ovat tyytyväisiä kokemaansa palvelun 
laatuun. Kyselyn vastaukset olivat samassa linjassa haastatteluaineiston kanssa.  
Asiointikokemuksen arvosanojen keskiarvoja tarkasteltaessa voidaan todeta, että 
harvemmin kaupassa asioivien asiointikokemuksen keskiarvo oli 4,3, joka on parempi 
kuin kaupassa säännöllisesti asioivilla asiakkailla. Tämä saattaa selittyä kuitenkin pie-
nemmällä vastaaja määrällä, joka oli 19 (N=94). Kaikkien kyselyyn vastanneiden asi-
akkaiden asiointikokemuksen arvosanan keskiarvo oli kuitenkin neljä, jolloin asiointi-
kokemusta voidaan pitää onnistuneena. Yli kolme kertaa viikossa asioivista lähes joka 
viidennes (17 %) ajatteli, että asiointikokemuksen arvosana oli kolme. 1–2 kertaa vii-
kossa asioivista noin joka kolmannes (28 %) oli sitä mieltä, että asiointikokemuksen 
arvosana on kolme. Arviointiasteikolla kolmen kohdalla voidaan olettaa, että asiointi-
kokemuksessa on parantamisen varaa. Harvemmin asioivista suurin osa (84 %) oli sitä 
mieltä, että asiointikokemuksen arvosana on neljä tai viisi. 1–2 kertaa viikossa asioi-
vista yli puolet (76 %) ja yli 3 kertaa asioivista myös suurin osa (85 %) oli sitä mieltä, 
että asiointikokemuksen arvosana on neljä tai viisi.  
Kaupan suosittelu todennäköisyyksien keskiarvoja tarkasteltaessa voidaan todeta, 
että jokaisella ryhmällä arvot olivat tasaiset, eikä suuria eroja esiintynyt. Harvemmin 
asioivien asiakkaiden keskiarvo oli 4,3. 1–2 kertaa viikossa asioivien keskiarvo oli 4,2 
ja yli kolme kertaa viikossa asioivien 4. 1–2 kertaa asioivista vain joka kymmenes (10 
%) ja yli kolme kertaa asioivista lähes joka kymmenes (14 %) eivät olleet samaa eikä 
eri mieltä siitä, suosittelisivatko kauppaa tuttavillensa. Harvemmin asioivista lähes 
joka viidennes (21 %) ei ollut samaa eikä eri mieltä siitä, suosittelisiko kauppaa tutta-
villensa. Harvemmin asioivista yli puolet (79 %) olivat jokseenkin samaa mieltä tai 
täysin samaa mieltä siitä, että suosittelisivat kauppaa tuttavillensa. 1–2 kertaa vii-
kossa asioivista suurin osa (88 %) ja yli kolme kertaa asioivista myös suurin osa (86 %) 
oli jokseenkin tai täysin samaa mieltä siitä, että suosittelisivat kauppaa tuttavillensa.  
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Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, että koettuun palvelun laatuun vaikuttaa 
olennaisesti asiointikokemuksen kriittiset tekijät. Koettuun palvelun laatuun vaikut-
taa myös Lämsän ja Uusitalon (2002, 60) esittämä varmuus, joka näkyy asiakkaille lu-
pausten täyttämisenä, odotusten vahvistamisena sekä täsmällisenä ja virheettömänä 
palveluna. Prismassa tämä näkyi niin, että asiakkaiden haluamia tuotteita oli saata-
villa ja hinnat ovat edulliset ja täsmälliset. Asiakkaille tärkeä tekijä asioinnissa on vai-
vattomuus, joka nousi myös vahvana painotuksena asiakkaiden vastauksissa. Tuottei-
den tulee olla helposti saavutettavissa myymälässä ja tutuilla paikoilla, jotta ne olisi-
vat mahdollisimman helposti löydettävissä. Kyselyyn vastanneiden asiakkaiden mie-
lestä 59 (N=55) prosenttia ajatteli, että tuotteet ovat helposti löydettävissä kaupasta. 
Kyselyn vastaukset ovat linjassa myös haastatteluun osallistuneiden asiakkaiden vas-
tausten kanssa. Remontin vaikutus näkyy vielä selvästi, eikä uusi tuotejärjestys ole 
vielä selkiytynyt kaikille asiakkaille. Asiakkaille tärkeää oli myös se, että Palokan 
Prisma on kompaktin kokoinen, joka tekee asioinnista vaivattomampaa.  
Myös laaja valikoima asiakkaille tärkeissä tuoteryhmissä lisäsi vaivattomuuden tun-
netta, koska samalla kauppareissulla voi hoitaa monta asiaa, eikä tarvitse erikseen 
lähteä ostamaan muualta, joka koettiin vaivalloisena. Asiakkaat kokivat myös tär-
keänä, että heille tärkeissä tuoteryhmissä kuten lastenvaatteissa, leluissa ja muissa 
lapsiperheiden menekkituotteissa on laaja valikoima. Myös yleisen kyselyn perus-
teella voidaan olettaa, että asiakkaat ovat tyytyväisiä Palokan Prisman valikoimaan. 
Kyselyyn vastanneista 86 (N=81) prosenttia olivat sitä mieltä, että kaupan valikoi-
massa on saatavilla heidän haluamiaan tuotteita. Kyselyyn vastanneiden vastaukset 
ovat samassa linjassa haastateltujen vastausten kanssa. Kaupan valikoiman ollessa 
hyvä osa-asiakkaista tulee kauppaan myös ajanvietteen takia, kun on paljon tuot-
teita, joita katsella. Sen ansiosta asiointikokemukseen sisältyy ulottuvuuksia, joita ku-
vattiin teoreettisessa viitekehyksessä (esim. Pine & Gilmore 1998). Kun valikoima on 
laaja, asiointikokemuksen luonne voi muuttua viihteellisemmäksi tai vaikka esteetti-
semmäksi. Yleisesti asiakkaat arvostivat kaupassa sitä, että Prismasta saa lähes kai-
ken, mitä asiakas tarvitsee. Asiakkaiden mielestä kaupan perusvalikoima on myös 
hyvä ja myös erikoisempiakin tuotteita oli valikoimasta saatavilla. Jos jotakin erikois-
tuotetta ei kaupasta löytynyt, se haettiin erikoisliikkeestä. Asiakkaiden mielestä kaik-
kea ei tarvitsekaan saada Prismasta. 
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Lämsän ja Uusitalo (2002, 60) luettelevat lisää hyvän palvelun kriteereitä, joita ovat 
palveluvalmius, luottamus ja henkilökohtainen huomiointi. Palveluvalmius näkyy 
henkilöstön haluna palvella asiakkaita mahdollisimman nopeasti. Asiakkaiden vas-
tauksista kävi ilmi, että kassalle joutuu välillä jonottamaan ajankohdasta riippuen, 
mutta jonottaminen ei vielä vaikuttanut asiakkailla kaupan valintaan. Yleisesti asiak-
kaat olivat tyytyväisiä kassahenkilökunnan määrään. Tämä kävi ilmi myös kyselyyn 
osallistuneiden asiakkaiden vastauksista, joista 73 (N=68) prosenttia oli täysin samaa 
mieltä tai jokseenkin samaa mieltä siitä, että kassahenkilökuntaa on riittävästi. 
Myös osastohenkilökunnan saavutettavuuteen oltiin tyytyväisiä, koska apua oli aina 
ollut saatavilla viimeistään pienen etsinnän jälkeen. Luottamus Palokan Prismassa nä-
kyi henkilökunnan asiantuntemuksena ja asiakaspalvelun laadukkuutena. Asiakkai-
den mielestä myyjät osasivat hyvin ohjata heidän etsimiensä tuotteiden luokse ja jo-
kainen myyjä hoiti asiakaspalvelutilanteen aina loppuun asti ja pyysi apua, jos ei itse 
osannut auttaa asiakasta. Asiakkaat olivat sitä mieltä, että myyjillä oli yleisesti riittä-
vän hyvät perustiedot tuotteista. Luottamus näkyi myös siinä, että kaikkien asiakkai-
den mielestä Prismassa oli hyvä valikoima, ja monen mielestä kohderyhmänä erityi-
sesti lapsiperheet on hyvin huomioitu. 
Henkilökohtainen huomiointi liittyy vähittäiskaupassa myös asiakkaan ja myyjän vä-
lille muodostuvaan vuorovaikutussuhteeseen. Tämä nousi myös selvästi esille osassa 
asiakkailta kerätystä haastatteluaineistosta. Olennaisin asia asiakkaiden vastauksissa 
oli se, että perusasiat ovat kunnossa. Heidän mielestään perusasiat ovat asiakkaiden 
arvostamista ja heidän huomiointiaan. Tässä on onnistuttu Palokan Prismassa hyvin. 
Tämä ilmeni kyselyyn osallistuneiden asiakkaiden vastauksista, joista 80 (N=75) pro-
senttia oli täysin samaa tai jokseenkin samaa mieltä siitä, että heidät huomioidaan 
asioidessaan myymälässä. Asiakkaat odottivat ystävällistä ja kohteliasta palvelua sekä 
sitä, että asiointi kassalla sujuu hyvin ja mutkattomasti. Kuitenkin vain osa asiakkaista 
kaipasi henkilökohtaista tervehtimistä asioidessaan myymälässä. Ne jotka eivät sitä 
kaivanneet, pitivät tärkeänä yleistä positiivista ilmapiiriä myymälässä. Myös Lämsä ja 
Uusitalo (2002, 60) mainitsivat henkilökohtaisen huomioinnin tärkeäksi palvelun laa-
dun tekijäksi. Osalle asiakkaista oli kehittynyt luottamuksellisia suhteita myyjien vä-
lillä, koska he ovat niin pitkään asioineet samassa liikkeessä. Suhde on kehittynyt, 
koska myyjät ovat saaneet asiakkaan tuntemaan olonsa tärkeäksi ja arvokkaaksi. Se 
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taas on tehnyt asiakkaasta tämän kaupan vakioasiakkaan. Tuotevirheissä asiakkaan 
kohteleminen korostui yhden asiakkaan vastauksessa. Silloin asiakas odotti nopeaa 
reagointia ja aitoa kiinnostusta asiakkaan ongelmasta, ja oli todella tyytyväinen Palo-
kan Prisman palveluun. 
Lämsän ja Uusitalon (2002, 60) mukaan fyysiset puitteet ovat yksi merkittävin koet-
tuun palvelun laatuun vaikuttava tekijä. Asiakkaiden vastauksissa esille nousi olennai-
sesti kaupan yleinen tunnelma, johon kuuluu kaupan ilmapiiri sekä fyysinen ympä-
ristö. Kyselyyn vastanneista 83 (N=78) prosenttia olivat täysin samaa tai jokseenkin 
samaa mieltä siitä, että kaupan yleinen tunnelma on erinomainen. Kyselyyn vastan-
neiden vastaukset ovat samassa linjassa haastateltujen vastausten kanssa.  Kauppa 
koettiin sopivan kokoiseksi ja helposti hahmotettavaksi. Tunnelmatekijöillä kuten 
musiikilla, valaistuksella, tuoksuilla ja siisteydellä oli vaikutusta asiointikokemukseen. 
Asiakkaiden vastauksista kävi ilmi, että he eivät olleet kiinnittäneet vähittäiskaupassa 
asioidessaan erityisesti huomiota tunnelmatekijöihin. Asiakkaat olivat sitä mieltä, 
että tunnelmatekijöiden pistäessä silmään negatiivisesti tai positiivisesti saisi heidät 
kiinnittämään huomiota niihin. Henkilöstön vaikutus kaupan tunnelmaan nousi asiak-
kaiden vastauksissa yllättävän isoon rooliin. Henkilöstö luo ilmapiirin kauppaan, 
jonka asiakkaat aistivat. Positiivisen ilmapiirin vahvistaminen ja ylläpitäminen myy-
mälässä on tärkeä asia.  
Myymälässä tavaroiden esillepanoihin asiakkaat kiinnittivät myös huomiota. Tavaroi-
den ollessa hyvin esillä ja hintojen ollessa kohdallaan asiakkaat todennäköisemmin 
ostivat esillepanoista tuotteita.  Asiakkaille oli tärkeää, että esillepanoissa on heidän 
tarvitsemiaan tuotteita, jotta niitä ei tarvitse lähteä etsimään hyllyjen välistä. Varsin-
kin elintarvikepuolella kaivattiin enemmän vaihtuvia uutuuksia esillepanoihin. Myös 
myymälän saavutettavuus koettiin tärkeänä fyysisten puitteiden tekijänä. Myymälän 
laajennetut aukioloajat saivat asiakkaat kokemaan vaivattomuuden tunnetta ja olivat 
parantaneet myymälän saavutettavuutta. Monen lapsiperheen vastauksissa kävi ilmi, 
että he hyödyntävät laajennettuja aukioloaikoja ja ne ovat helpottaneet perheen ar-
kea. Juhlapyhiä koskevaa laajennusta pidettiin myös tärkeänä. Kauppakeskusta tuke-
vat muut liikkeet sekä palvelut koettiin hyödyllisiksi ja asiointia helpottaviksi, koska 
monet liikkeet huomioivat valikoimassaan myös lapsiperheitä. Myös ajanvietteen ta-
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kia asiakkaat pitivät tärkeänä muita liikkeitä, kahviloita ja Prisman sisällä hyvää ja laa-
jaa valikoimaa.  Yleisesti asiakkaat olivat todella tyytyväisiä Palokan alueen palvelui-
hin. Ruuhka-aikana myymälän saavutettavuus koettiin hankalaksi, koska Palokan alue 
ruuhkautuu niin pahasti. Ruuhkalta selviää kuitenkin asiakkaiden mielestä hyvin, kun 
valitsee sopivat asiointiajankohdat. 
 
7 Pohdinta 
 
Tutkimuksen avulla saatiin vastaus määriteltyyn tutkimusongelmaan eli siihen, miten 
asiakkaat kokevat asioinnin vähittäiskaupassa. Opinnäytetyön tavoitteena oli selvit-
tää, miten asiakkaat kokevat asiointikokemuksen kriittiset tekijät vähittäiskaupassa ja 
löytää kehityskohteita, joilla asiointikokemusta voidaan vielä parantaa. Lisäksi tavoit-
teena oli selvittää myös, kuinka asiakkaat kokevat Palokan Prisman palvelumaiseman 
palvelumaisemamallin näkökulmasta. Näitä tavoitteita lähdettiin tavoittelemaan pa-
neutumalla hyvin teoreettiseen viitekehykseen, josta hyvin johdetuilla kysymyksillä 
saatiin vastaukset tutkimuskysymyksiin. Tutkimuskysymykset on esitetty seuraavaksi: 
Työn avulla saatiin vastaus päätutkimuskysymykseen: ”Millainen on vähittäiskau-
passa asiakkaiden asiointikokemus?” 
Tutkimustuloksilla saatiin vastaukset myös alatutkimuskysymyksiin: ”Millaiset ovat 
lapsiperheiden asiointikokemukset palvelumaiseman näkökulmasta?” ja ”Miten asi-
ointikokemuksen kriittiset tekijät koetaan?” 
Tutkimustuloksia saatiin vähittäiskaupalle tärkeistä tekijöistä, kuten asiakkaiden ko-
kemasta palveluympäristöstä sekä asiointikokemuksen kriittisten tekijöiden toimi-
vuudesta. Haastateltujen ja kyselyyn osallistuneiden asiakkaiden vastauksista keskei-
simpiä tekijöitä olivat tuotteiden saatavuus sekä laatu, asioinnin vaivattomuus, hyvä 
asiakaspalvelu sekä positiivinen ilmapiiri. Tutkimusasetelmassa esitellyn Tuomas Tyr-
kön (2012) pro gradu-tutkielman tutkimustulokset tukevat myös tämän opinnäyte-
työn tutkimustuloksia asiointikokemuksen kriittisten tekijöiden vaikutuksesta vähit-
täiskaupassa.  
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Tutkimuksessa nostettiin esille uusi näkökulma, jota ei oltu huomioitu vielä aikaisem-
missa aihetta käsittelevissä tutkimuksissa. Opinnäytetyössä asiointikokemus ja sen 
kriittiset tekijät, jotka Jain ja Bagdare (2009) esittivät, yhdistettiin osaksi Grönroosin 
(2009) esittämää laajennettua palvelumaisemamallia. Lopputuloksena on asiakkaan 
kokema palvelun laatu, jonka tärkeimmät tekijät Lämsä ja Uusitalo (2002) esittivät. 
Koettu palvelun laatu on näkökulma asiointikokemukseen liittyen, jota ei aikaisem-
missa töissä oltu käsitelty. Tutkimustuloset ja johtopäätökset päästään esittämään 
sekä hyödyntämään niiden sisältämää tietoa keväällä järjestettävillä Palokan Prisman 
tiimipäivillä, joissa kaupan toimintaa kehitetään yhdessä henkilökunnan kanssa. Tut-
kimuksen avulla saatiin tärkeää tietoa siitä, miten asiakkaat kokevat asioinnin ja mi-
hin tekijöihin he kiinnittävät huomiota asioidessaan. Asiakkailta saatiin myös kehitys-
ehdotuksia, joilla voitaisiin vielä parantaa asiakkaiden kokemaa palvelun laatua. 
Opinnäytetyön kautta myös tutkija pääsi syventymään asiointikokemuksen muodos-
tumiseen asiakasrajapinnassa vähittäiskaupassa, josta tulevaisuudessa on varmasti 
hyötyä.  
Haastatteluissa nousi kehitysehdotuksia, joita kaupassa voitaisiin vielä tehdä parem-
min. Kassalinjastolla voitaisiin hyödyntää enemmän tiettyihin tuoteryhmiin erikoistu-
neita kassoja, kuten ruuhka-aikoina ja sesonkeina voisi olla käytössä oma kassa asiak-
kaille, jotka ostavat vaatteita. Vaatteet ovat semmoinen tuoteryhmä, joidenka käsit-
telyssä saattaa kestää tavallista pitempään. Tämä johtuu pakkaamisesta ja hintavir-
heistä yleensä. Myös pieniä ostoksia (max 7 tuotetta) ostaville asiakkaille voisi silloin 
avata oman kassan, jolloin heidän ei tarvitsisi jonottaa. Asiakkaat nostivat myös ru-
pattelu kassan esille, johon voisi mennä asioimaan silloin, kun ei ole kiire mihinkään. 
Myös vessat saisivat lapsiperheen näkökulmasta olla siistimmät ja helpommin saavu-
tettavissa. Kaupan sisällä pitäisi myös olla vessa, jos lapsella hätä yllättää. Erikoisem-
mat tuotteet ovat monesti hukassa, jolloin asiointia helpottaisi myös pääte, jonka 
avulla voisi etsiä tuotteen hyllypaikan. Lapset voitaisiin huomioida asioidessa esimer-
kiksi hedelmäkorilla, josta he voisivat ottaa naposteltavaa ostoskierrokselle. Myös 
luomutuotteet ja muut erikoisruokavaliotuotteet voitaisiin koota selkeämmin myy-
mälässä yhteen paikkaan, jotta voitaisiin helpottaa asiakkaiden asiointia. 
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Tutkimuksen luotettavuus 
Kyselylomakkeiden vastaajamääräksi asetettiin 100 vastausta. Kyselyyn osallistui 94 
asiakasta. Teemahaastattelut olivat pääaineistonkeruumenetelmä ja haastatteluita 
tehtiin 9 kappaletta. Teemahaastattelujen onnistuminen kaupan aulassa sijaitsevassa 
kahvilassa arvelutti, mutta lopulta sekin onnistui hyvin. Haastatteluun osallistuneille 
asiakkaille saatiin neuvoteltua 10 euron lahjakortit, joka motivoi asiakkaita osallistu-
maan haastatteluun. Tavoitemääräksi asetettiin 10 haastattelua, mutta tutkimusai-
neistossa esiintyi jo paljon saturaatiota 9 haastattelun kohdalla. Voidaan todeta, että 
9 haastattelua oli riittävästi. Tutkimuksen luotettavuuteen vaikutti se, että Palokan 
Prisma ei ollut monen asiakkaan lähikauppa. Myös lapsiperheiden vähäinen määrä 
vaikuttaa tutkimuksen luotettavuuteen. Myös kysymykset olisi pitänyt laatia yksityis-
kohtaisemmin, jotta jokainen asiakas olisi ymmärtänyt kysymyksen samalla tavalla. 
Kysymysten suunnitteluvaiheeseen olisi jälkikäteen pitänyt käyttää enemmän aikaa, 
koska mielenkiintoisia asioita jäi myös aihe alueeseen liittyen kysymättä. Kyselylo-
makkeen kysymykset sekä teemahaastattelurunko saatiin hyvin johdettua teoreetti-
sesta viitekehyksestä. Teemahaastattelurunko pyrittiin laatimaan niin, että asiakkaat 
kertoisivat omia kokemuksia ja tuntemuksia kysymyksiin liittyen. Tutkimuksessa on-
nistuttiin kaivamaan tarinoita asiakkailta, mutta osa asiakkaiden vastauksista ei tuo-
nut työlle lisäarvoa.  
Jatkotutkimushaasteena Palokan Prisman palvelun laatua voisi tutkia tarkemmin. 
Myös asiakastyytyväisyyttä ja erityisesti hintamielikuvaa voisi jatkossa tutkia. Myös 
kaupan positiivisen ilmapiirin ylläpitämiseen ja vahvistamiseen voisi perehtyä, koska 
se nousi asiakkaiden vastauksissa tärkeäksi tekijäksi. 
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Liitteet 
Liite 1. Kyselylomake asiakkaille 
 
Hei, Olen Olli Jyväskylän ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelija ja teen opin-
näytetyötä aiheesta asiointikokemus, olisiko teillä muutama minuutti aikaa vastata 
kysymyksiin? 
1) Kuinka monta kertaa viikossa asioitte täällä? (1-2) (3-4) (5 tai yli) 
2) Onko teillä alle 18 vuotiaita lapsia? (Kyllä) (Ei) 
 
Seuraavaksi esitän teille muutamia väittämiä ja kysymyksiä, arvioikaa 1-5 as-
teikolla 1=täysin eri mieltä ja 5=täysin samaa mieltä 
 
3) Millaisen yleisarvosanan asiointikokemuksesta Palokan prismassa antaisitte? 
1-5 
4) Millä todennäköisyydellä suosittelisin tätä kauppaa tuttavilleni? 1-5  
 
Seuraavaksi tulee muutama väittämä ja arviointiasteikko myös 1-5 
5) Tiedän aina mistä löydän tarvitsemiani tuotteita myymälästä. 1-5 
6) Kaupan valikoimassa on aina haluamiani tuotteita. 1-5  
7) Koen myymälän yleisen tunnelman erinomaiseksi. 1-5  
8) Mielestäni kaupassa on yleisesti todella siistiä. 1-5 
9) Koen että minut huomioidaan asioidessani myymälässä. 1-5 
10) Mielestäni kassahenkilökuntaa on riittävästi. 1-5 
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Liite 2. Teemahaastattelurunko asiakkaille 
 
Haluaisitteko osallistua teemahaastatteluun. Haastattelu kestää noin 15 minuuttia ja 
kiitokseksi saatte 10 euron lahjakortin s-ryhmään. Sopiiko tämä teille? 
Tutkin miten lapsiperheet tuntevat ja kokevat asioinnin täällä. Haastattelun avulla 
voit myös vaikuttaa kauppasi kehittämiseen, jotta kauppa vastaisi teidän tarpeita en-
tistä paremmin. Kaikki tiedot ja tulokset käsitellään niin, ettei yksittäisen vastaajan 
tietoja voida yhdistää vastauksiin. Haastattelut nauhoitetaan, minkä jälkeen ne kirjoi-
tetaan auki ja alkuperäiset nauhat hävitetään. Haastattelun kesto on noin 15-20 mi-
nuuttia ja ne toteutetaan kahvila Piazzassa.  
 
Teema 1 Sisustustekijät 
myymälän saavutettavuus  
kuinka helppo on saapua kauppakeskukselle? helppo ja vaivaton päästä vai ruuhkai-
saa ja aikaa vievää? 
Millainen on kokemuksenne paikoitusalueesta? 
Kerro miten olet kokenut aukioloaikojen laajentamisen 21-23?  
Miten koet kauppakeskuksen muiden liikkeiden tarpeellisuuden? Toivoisitko jotain 
uutta/muuta liikettä tiloihin? 
 
Myymälän ympäristö 
miten olet kokenut myymälän tuotesijoittelun loogisuuden?  
Miten olette kokeneet liikkumisen myymälässä? esimerkiksi Onko tilaa riittävästi käy-
tävillä? 
Mitä ajattelet opasteiden toimivuudesta?  
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Millainen on kokemuksesi tuotteiden löytämisestä? 
Kaipaisitko enemmän vinkkejä ja reseptejä ruoan laittoon asioidessasi? tuleeko mie-
leen millaisia ne voisivat olla? 
Huomioidaanko mielestänne lapsia tarpeeksi kaupassamme? jos ei, Miten haluaisit 
lapsia huomioitavan kaupassamme? 
 
Tuotteet 
Millaisena koet kaupan valikoiman? 
Oletko huomannut, että kaupan valikoimaan on tullut uusia tuotteita? 
Saako tuote-esillepanoissa olevat tuotteet sinut ilahtumaan ja innostumaan? Oletko 
viime aikoina ostanut tuotteita niistä? 
Miten mielestäsi tuotteiden hinnat pitävät paikkaansa? Onko hinnat samat kassalla 
kuin myymälässä? 
Tuntuuko teistä siltä, että etsimiäsi tuotteita on saatavilla vai ovatko ne yleensä 
loppu? 
Kysy alla olevat kysymykset vain erikoisruokavalio tuotteita tarvitsevilta. 
Tuntuuko teistä siltä, että erikoisruokavalio tuotteita on helppo löytää?  
Koetko että erikoisruokavalio tuotteita on riittävästi valikoimassa? 
Miltä teistä tuntuu tuotteiden laatu, kuten hedelmien, vihannesten, paistotuotteiden 
sekä palvelutiskin tuotteiden laatu? Sekä koetko, että niitä on riittävästi saatavilla?  
Koetteko lastentarvike valikoiman riittäväksi? 
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Teema 2 Tunnelmatekijät 
Miten olet kokenut myymälän yleisen tunnelman?  
Koetko asioinnin miellyttäväksi myymälässä?  
Mitä mieltä olette myymälän valaistuksesta? 
Mitä ajattelet musiikin vaikutuksesta asiointikokemukseenne? Jos se poikkeaa tavalli-
sesta (erityisen hyvää tai huonoa) niin siihen kiinnittää enemmän huomiota? 
Millaiseksi koet kaupan yleisen siisteyden?  
 
 
Teema 3 Sosiaalinen vuorovaikutus 
Millaisena koet henkilökunnan huomioinnin asioidessasi myymälässä?  
Millaisena koet myyjien saatavuuden silloin, kun tarvitset apua?  
Tuleeko myyjien kanssa asioidessa sellainen tunne, että teitä kuunneltiin? 
Miten mielestäsi myyjät opastavat tuotteiden luokse?  
Millainen on mielestäsi myyjien asiantuntemus?  
 
Mitä ajattelet kassahenkilökunnan riittävyydestä?  
Miten mielestäsi henkilökunta reagoi ruuhkan yllättäessä? Tulevatko osastomyyjät 
riittävän nopeasti ruuhka-avuksi kassalle? 
Miten koet asioinnin kassahenkilökunnan kanssa? 
Millainen on kokemuksenne henkilökunnan käytöksestä? Ajatteletko, että palvelu on 
mielestänne ystävällistä?  
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Millaisena koet henkilökunnan lähestyttävyyden?  
 
 
Tuleeko mieleen jotain, joka voisi olla paremmin meidän kaupassa tai yksi asia, jossa 
olemme jo hyviä. 
 
tuleeko jotain muuta mieleen, josta haluaisit mainita? 
 
 
Kiitos haastattelusta. 
